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Объект исследования: Федеральное государственное автономное 
образовательное учреждение высшего профессионального образования 
«Национальный исследовательский Томский политехнический университет» 
(ФГАОУ ВПО НИ ТПУ). 
Предмет исследования: особенности формирования имиджа 
университета в условиях конкурентной борьбы на рынке образовательных 
услуг.  
Цель работы: на основании исследования коммуникационной политики 
университета разработать методику формирования и оценки имиджа высшего 
учебного заведения с учетом выявленной специфики. 
В процессе исследования проведен анализ научной литературы по 
соответствующей тематике, а также сопряженным научным областям. Основой 
для анализа послужили научные труды, диссертационные исследования и 
научные статьи по данной теме.  
Результатами исследования, является разработка методики анализа и 
выявления приоритетных направлений совершенствования имиджа вуза, на 
базе восьмикомпонентной модели структуры имиджа, а также индикаторов 
оценки соответствия имиджа вуза – идеальной модели.  
Область применения. Полученные результаты могут быть применены в 
коммуникационной политике университета в процессе формирования и 
совершенствования имиджа, в частности НИ ТПУ. Внедрение разработанной 
методики позволит осуществлять стандартизированную оценку имиджа 
университета, а также упростит процесс проведения сравнительного анализа 
имиджей учебных заведений. 
Степень внедрения: Разработанная методика оценки имиджа 
университета была применена в ходе оценки имиджа НИ ТПУ. 
  
 
 
Введение 
Актуальность темы исследования. В настоящее время системные 
изменения, осуществляющиеся в образовательной сфере в рамках 
государственных программ, позволяют судить о приоритетности развития 
высшего образования в Российской Федерации. По состоянию на сегодняшний 
день количество высших учебных заведений в России составляет 
896 учреждений [1], количество которых, согласно правительственному плану, в 
будущем будет сокращаться. В связи с этим перед каждым университетом 
возникает вопрос о сохранении автономии и  повышении образовательного 
потенциала при использовании современных технологий управления. Одним из 
ключевых факторов, оказывающих влияние на формирование предпочтений 
общественности и, прежде всего, целевой аудитории, становится имидж 
учебного заведения. Положительный имидж университета способствует 
повышению конкурентоспособности на рынке образовательных услуг, 
мобилизации ресурсного потенциала, привлечению дополнительного числа 
высококвалифицированных кадров, спонсоров и абитуриентов, в то время как 
непонимание актуализации тематики имиджа со стороны руководства приводит 
организацию к негативным последствиям. 
Степень разработанности темы. Исследованиям проблематики 
имиджа организации в научной литературе по менеджменту, маркетингу и PR 
посвящено большое количество работ отечественных и зарубежных ученых.  
Существуют работы, охватывающие как общие вопросы имиджа организации, 
так и углубленные в изучение отдельных аспектов его формирования. В 
исследование имиджа организации в области маркетинга и PR наибольший 
вклад внесли следующие ученые: П. Берд, Г. Даулинг, Ж.-Н. Капферер, 
Ф. Котлер, Д. Уитцнер и другие. В сфере менеджмента проблематикой имиджа 
активно занимаются Д. Аакер, Дж. Би, Й. Кунде, Э. Йохимштайлер и другие. 
Различные аспекты проблемы имиджа в образовании рассмотрены в 
диссертационных исследованиях и публикациях Т.Е. Алайбы, E.H. Заборовой, 
Е.М. Евсеевой, О.И. Поповой и других авторов. 
  
 
 
Среди научных трудов, раскрывающих проблемы имиджа науки, а также 
управления имиджем высшего учебного заведения можно выделить работы 
Е.А. Володарской, Е.А. Измайловой, Н.А. Кадочникова, С.В. Елиновой, 
В.В. Волковой, О.И. Пантюшиной, Е.А. Дагаевой, О.В. Сидельниковой, 
В.Л. Сидоровой, Ю.Ю. Звездочкина.  
В научных работах таких авторов, как Л.Я. Дятченко, Т.М. Давыденко, 
М.В. Владыки, В.Б. Тарабаевой,  Г.В. Майера, М.Д. Бабанского, С.В. Кортова, 
Е. Пименова, М.Т. Решетникова, В.П. Соловьева, Ш.В. Тагировой, Г.И. 
Лазарева, представлены исследования роли инновационных университетов в 
развитии регионов и страны, а также управления инновационными процессами 
в системе высшего образования.  
В то же время зарубежные и российские исследователи, такие как 
П.И. Ананченкова, Е.А. Дагаева, В.Л. Сидорова, И.Н. Ковалева, определяют 
существующий на практике разрыв между необходимостью внедрения 
имиджевых технологий для конкурентоспособного позиционирования вузов и 
недостаточным реальным вниманием к этому вопросу.  
Цель диссертационного исследования: на основании исследования 
коммуникационной политики университета разработать методику 
формирования и оценки имиджа высшего учебного заведения с учетом 
выявленной специфики. 
Для достижения обозначенной цели работы целесообразным является 
решение следующих задач: 
 провести литературный обзор, охватывающий тематику имиджа и 
имиджа организации; 
 рассмотреть подходы к определению «имидж организации»;  
 определить цели, задачи, а так же функции имиджа организации; 
 описать классификацию типов имиджа; 
 охарактеризовать структуру имиджа организации; 
 рассмотреть этапы процесса формирования имиджа организации; 
  
 
 
 исследовать факторы, оказывающие влияние на имидж 
организации; 
 изучить особенности процесса формирования имиджа 
университета; 
 рассмотреть структуру имиджа университета; 
 изучить основные подходы к формированию имиджа университета; 
 провести анализ имиджа НИ ТПУ; 
 разработать практические рекомендации по совершенствованию 
имиджа НИ ТПУ. 
Объект исследования Федеральное государственное автономное 
образовательное учреждение высшего профессионального образования 
«Национальный исследовательский Томский политехнический университет» 
(ФГАОУ ВПО НИ ТПУ). 
Предмет исследования – особенности формирования имиджа 
университета в условиях конкурентной борьбы на рынке образовательных 
услуг.  
Научная новизна диссертационной работы заключается в следующих 
результатах, полученных в процессе написания магистерской диссертации: 
 предложена система индикаторов оценки имиджа вуза; 
 разработана методика анализа и выявления приоритетных 
направлений совершенствования имиджа вуза, на базе восьмикомпонентной 
модели структуры имиджа; 
 сформированы методические указания по совершенствованию 
имиджа НИ ТПУ. 
Теоретическая значимость диссертационного исследования 
обусловлена научной новизной и заключается в решении ряда методических 
вопросов, относящихся к проблематике  формирования имиджа университета. 
Практическая значимость диссертационного исследования 
заключается в формировании положительного имиджа университета  на 
  
 
 
примере высшего учебного заведения Национального исследовательского 
Томского политехнического университета (НИ ТПУ). 
Теоретической и методологической основой диссертации послужили 
труды отечественных и зарубежных ученых и практиков в образовательной и 
трудовой сферах, нормативно-правовые акты Российской Федерации, 
материалы периодической печати, публикации по проблематике исследования в 
сети интернет, данные Росстата, а так же материалы и разработки НИ ТПУ, 
касающиеся формирования имиджа образовательного учреждения.  
Апробация результатов исследования осуществлялась на базе 
Национального исследовательского Томского политехнического университета. 
Основные положения магистерской диссертации были опубликованы в 
научных периодических изданиях, а так же представлены в выступлениях и 
материалах научных конференций.  
Структура диссертации. Диссертационная работа состоит из введения, 
трех глав, списка используемых источников, включающего 79 наименований, 
35 рисунков, 18 таблиц и 6 приложений. Содержание диссертационного 
исследования изложено на 157 листах. 
 
  
 
 
1 Теоретические аспекты формирования имиджа организации  
1.1 Имидж организации: понятие, цели, задачи, функции и основные 
классификации  
 
Развитие современного рынка, насыщенного схожими по качеству и 
назначению товарами и услугами, характеризуется постоянно нарастающей 
конкуренцией. В такой ситуации, главным конкурентным преимуществом 
организации становится то, насколько хорошо она себя зарекомендовала. 
Мнение, сформированное деятельностью организации крайне важно для ее 
взаимодействия с внешним окружением организации, в частности с клиентами, 
партнерами, финансово-кредитными учреждениями, органами власти и даже 
конкурентами. В совокупности, впечатление, созданное организацией, 
называется имиджем организации.  
Прежде чем рассмотреть понятие «имидж организации» необходимо 
определить, что представляет собой имидж. Имидж – это некий синтетический 
образ, который складывается в сознании людей в отношении конкретного лица, 
организации или иного социального объекта; содержит в себе значительный 
объем эмоционально окрашенной информации об объекте восприятия и 
побуждает к определенному социальному поведению [2]. 
В настоящее время существует множество подходов к определению 
имиджа организации. Рассмотрим некоторые из них. 
В широком смысле понятие «имидж организации» рассматривают такие 
авторы как О.С. Виханский, Ф. Котлер, А.Б. Зверинцев. Данные авторы в своих 
научных работах определяют понятие «имидж организации» с точки зрения 
совокупности общественных мнений о каком-либо объекте.  
Согласно определению О.С. Виханского, имидж организации – 
множество распространенных представлений об особенностях, специфических 
качествах и чертах, присущих организации [3]. 
Ф. Котлер трактует имидж организации как общественное мнение о 
компании, производимых ею товарах или предоставляемых услугах [4]. 
  
 
 
А.Б. Зверинцев рассматривает имидж организации как сложившийся в 
общественном сознании образ, который стереотипизирован и эмоционально 
окрашен [5]. 
В узком смысле определение «имидж организации» дают такие ученые, 
как: И.В. Алешина, В.М. Шепель, О.А. Феофанов. В своих научных трудах эти 
ученые определяют имидж организации с точки зрения образа или облика, 
оказывающего воздействие на различные группы общественности. 
И.В. Алешина рассматривает имидж организации как образ компании, 
существующий в представлении различных групп общества [6]. 
В.М. Шепель трактует понятие имидж организации как индивидуальный 
облик, который создается при помощи средств массовой информации, 
различных социальных групп или собственных усилий с целью повышения 
привлекательности и узнаваемости в обществе [7]. 
Понятие имидж организации О.А. Феофанов раскрывает с точки зрения 
влияния психологического воздействия рекламных агентов на потенциальных 
потребителей [8]. 
Исходя из изложенных определений, имиджем организации является 
общественное или индивидуальное мнение, оформленное в виде некоторого 
образа о престиже организации, качестве ее товаров или услуг, 
формирующиеся при помощи средств массовой коммуникации и инструментов 
психологического воздействия. 
Целью формирования имиджа организации является создание 
положительного впечатления о компании, привлекательного для всех 
участников ее деятельности, способствующего повышению лояльности, уровня 
доверия, привлекательности продукта или услуги.  
Основой имиджа организации является фирменный стиль, включающий 
в себя официальную атрибутику, например, логотип, товарный знак, а так же 
внешние и внутренние деловые отношения [9]. Грамотно сформированный 
имидж организации является одним из ее основных конкурентных 
преимуществ и имеет достаточно высокую стоимость [10]. 
  
 
 
Выявленная цель обуславливает потребность в решении ряда задач. 
Основными задачами при формировании имиджа являются [11]: 
1. Обеспечение известности организации и повышение уровня 
доверия к  продукту ее деятельности или предоставляемой услуги. 
2. Стимулирование развития и повышение конкурентоспособности 
организации. 
3. Определение индивидуальных особенностей организации (ее 
миссии, целей, отличительных характеристик, фирменного стиля и пр.). 
4. Формирование командного духа, укрепление межличностных 
отношений внутри коллектива, посредством развития корпоративной культуры. 
Следует отметить, что стратегической, долговременной задачей является 
непрерывное совершенствование имиджа организации с целью достижения 
«идеального» имиджа. Идеальный имидж – имидж, который стремится достичь 
организация. Такой имидж частично отражает будущие планы компании и 
основные цели ее деятельности [12]. 
Исходя из того, какое влияние на внешнюю среду оказывает имидж 
организации, можно выделить ряд его основных функций, представленных на 
рисунке 1. Описание основных функций имиджа организации приведено ниже 
[13]. 
 
Рисунок 1 -  Функции имиджа организации 
Демонстративная функция отвечает за позиционирование организации 
на рынке. Процесс позиционирования организации базируется на 
самоидентификации организации, путем: 
 осознания и выполнения своей миссии;  
 определения специфики деятельности;  
  
 
 
 выявление потребностей целевых аудиторий; 
 выделения преимущества товаров или услуг для потребителя. 
Социально-психологическая функция – это непосредственная 
ориентировка общественного мнения, формирование направления мышления 
аудитории в отношении организации. Наибольшее влияние на формирование 
общественного мнения оказывают СМИ и коммуникационное общение, 
поэтому для организации важно иметь хорошую репутацию на рынке. 
Адаптивная функция обеспечивает организации вхождение в 
необходимую ей общественную среду и выражает ее ключевые особенности. 
Эта функция способствует облегчению взаимодействия организации с  
изменяющейся внешней средой, способствуя быстрому вхождению 
организации в конкретную среду, тем самым минимизируя различного рода 
риски.  
Функция стимуляции заключается в побуждении потребителя к 
вступлению во взаимодействие с организацией. Данная функция 
характеризуется целенаправленным формированием у потенциального 
потребителя готовности воспользоваться товаром или услугой, которые 
предоставляет организация.  
Рекламная функция  отвечает за привлечение внимания к организации 
путем использования маркетинговых инструментов. Основная задача этой 
функции – грамотная и эффективная рекламная кампания с целью увеличения 
интереса со стороны общественности. 
Необходимо комплексное выполнение рассмотренных функций, 
поскольку по степени и характеру их выполнения можно судить об 
эффективности имиджа организации. 
В настоящее время существует множество работ специалистов в области 
имиджелогии, которые рассматривают различные типологии имиджа. Модели 
типологии имиджа могут различаться по своей направленности, 
характеристикам и организационной специфике, исходя из того, какую цель 
  
 
 
преследует организация. Рассмотрим классификацию типов имиджа по 
базовым признакам на рисунке 2 [14]. 
По направлениям и проявлению имидж организации, согласно 
научным трудам Б. Джи, делится на [15]: 
 Внутренний имидж. Формирование внутреннего имиджа – это 
процесс создания положительного отношения к организации во внутренней 
среде, то есть среди ее сотрудников. В качестве основных показателей 
2внутреннего имиджа выделяют организационную культуру и социально-
психологический климат в организации. 
 Внешний имидж. Формирования внешнего имиджа – трудоемкий 
процесс, направленный на вырабатывание определенного отношения к 
организации со стороны внешней среды. Б. Джи в своих работах характеризует 
внешний имидж организации, как общественное отношение к компании, 
основой которого является финансовое положение, история и традиции 
организации, а так же внешняя атрибутика.  
Следует отметить, что внутренний и внешний имиджи организации 
тесно взаимосвязаны. Принято считать, что компания успешно формирует свой 
имидж тогда, когда эти два вида не противоречат, а находятся в тесной 
взаимосвязи, дополняя друг друга. 
По эмоциональной окраске имидж Е. Богданов и В. Зазыкин 
классифицируют как [16]: 
 Позитивный имидж – то, к чему стремится любая организация. 
Основу позитивного имиджа формируют пользователи товаров или услуг, 
предоставляемых организацией на рынке, путем доверия к данной компании и 
определенного уровня ее восприятия. На формирование позитивного имиджа 
организации направлены все ресурсы PR-деятельности. 
 Негативный имидж. В некоторых сферах деятельности 
практикуется формирование негативного имиджа, который проявляется в 
недоверии к организации и ее репутации на рынке.  
 Рисунок 2 – Классификация типов имиджа
Чаще всего негативный имидж используется в политической сфере с целью 
скомпрометировать конкурента с помощью «черного» РR и антирекламы.  В 
рамках коммерческой деятельности приемы негативного имиджа используется 
реже, в основном в процессе конкурентной борьбы.  
Следует отметить, что негативный имидж значительно увеличивает 
затраты организации, а позитивный способствует экономии затрат. 
По целенаправленности деятельности PR в структуре типологии 
имиджа Е. Богданова и В. Зазыкина выделяют [17]: 
 Естественный имидж – имидж, который складывается 
самостоятельно, непосредственно на основании деятельности организации, без 
применения специальных инструментов формирования имиджа. 
 Искусственный имидж – имидж, который создаётся посредством  
длительной проработки, с использованием различных рекламных и PR-
мероприятий. 
Следует отметить, что на первоначальных этапах функционирования 
организации особое значение имеет искусственный имидж, с помощью 
которого потребителю как бы «навязывается» позитивный образ компании. 
Впоследствии,  уже созданный имидж начинает «работать» на компанию. 
По степени рациональности восприятия, завершая типологию 
Е. Богданова и В. Зазыкина, имидж подразделяется на: 
 Когнитивный имидж – имидж, который ориентирован по большей 
части на специалистов данной области, то есть имидж, предоставляющий 
официальную, узкопрофессиональную, специализированную информацию. 
 Эмоциональный имидж – впечатление об организации, 
складывающееся на основании чувственного восприятия и эмоционального 
отклика. Этот тип имиджа направлен на массовую аудиторию. 
По группам общественности. Существует еще одна классификация, 
предлагаемая в трудах И.В. Алёшиной [18]. Согласно данной классификации 
автор выделяет следующие группы общественности, описание которых 
представлено в таблице 1. 
  
 
 
Таблица 1 – Группы общественности 
Группа общественности Характеристика 
Потребители 
Субъекты рынка, которые приобретают и используют товары 
или услуги для собственных нужд, с целью удовлетворения 
личных потребностей. 
Международная 
общественность 
Группа людей, объединенная общими интересами и 
ценностями, деятельность которых оказывает влияние на 
организацию. Данные группы людей могут состоять из 
субъектов различных стран.  
Местная общественность 
Группа людей или отдельные лица, которые взаимодействуют 
с организацией, оказывая влияние на ее деятельность 
посредством собственного мнения и суждений. Такие группы 
людей объединены территорией в рамках района или города.  
Партнеры 
Физическое или юридическое лицо, являющееся временным 
участником при совершении какой-либо сделки или 
операции. 
Государственные 
структуры 
Организации, созданные для выполнения государством 
основных функций и задач. Выделяют несколько видов 
государственных структур, например, военная, 
образовательная, правоохранительная и другие. 
Финансово-кредитные 
учреждения 
Юридическое лицо (коммерческая организация), 
осуществляющее различного рода финансовые операции на 
финансовом рынке с целью получения прибыли от 
выполнений операций посредника. 
Персонал организации 
Совокупность человеческих ресурсов различных категорий и 
профессий, производственная деятельность которых 
направлена на достижение целей и задач организации. 
Общественные 
организации 
Система отношений граждан, образованная на добровольной 
основе, в форме негосударственного объединения, с целью 
защиты общих интересов и достижения уставных целей. 
Исходя из рассмотренных целевых групп, следует, что имидж 
организации – это образ компании, формируемый в массовом общественном 
сознании. В зависимости от цели формирования, имидж может содержать 
некоторые нюансы в соответствии с представленными классификациями. На 
них необходимо опираться при выборе стратегии и инструментов создания 
имиджа.  
Важно подчеркнуть, что профессионально разработанный и внедренный 
имидж компании является важным конкурентным преимуществом на рынке, 
способствует повышению числа клиентов, налаживанию связей с внешней 
средой, экономическому развитию организации.  
  
  
 
 
1.2. Структура имиджа организации 
 
Неотъемлемой частью любой системы является структура. Структура 
имиджа организации построена иерархическим образом, путем восходящего 
воздействия, то есть элементы нижнего уровня формируют верхний уровень. 
Такое строение обусловлено степенью важности элементов, включенных в 
состав одного уровня.  
В настоящее время существует множество точек зрения о том, по какому 
принципу выделяются элементы данной структуры. В XX веке зарубежные 
ученые рассматривали восьми компонентную имиджевую структуру. Согласно 
данной структуре, каждый компонент представляет собой группу факторов, 
оказывающих влияние на формирование общего имиджа организации. 
Среди отечественных авторов, в своих работах, посвященных 
проблематике формирования имиджа организации, данной структуры 
придерживается И.А. Синяева [19]. По мнению автора, каждый из восьми 
элементов структуры определяется одной из сфер деятельности организации, а 
также  отражает направленность на ту или иную целевую группу. Согласно 
научным трудам И.А. Синяевой, структура имиджа компании выглядит 
следующим образом (рис. 3).  Далее детально рассмотрим каждый из элементов 
структуры имиджа. 
Имидж продукта – представление окружающих об уникальных 
характеристиках, которые свойственны продукту. В состав характеристик 
товара включаются следующие элементы [20]: 
 Функциональная ценность товара – его потребительская ценность, 
то есть основная  функция, значимая для потребителя. 
 Дополнительные услуги (атрибуты) – услуги, включающие в себя 
все стадии обслуживания клиентов в процессе продаж. Например: праздничная 
упаковка, доставка, установка и пр. 
  
 
 
 
Рисунок 3 - Структура имиджа организации 
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Продукт, создаваемый организацией является одним из важнейших 
инструментов формирования имиджа. Приобретая и используя продукт, 
потребитель формирует окончательное мнение о производителе, поэтому 
важно, чтобы позиционируемый образ товара соответствовал его реальным 
характеристикам. При покупке продукта определенного производителя, 
покупатель руководствуется ожиданиями, сформированными на основе 
информации, предоставленной данной организацией. Если между ожидаемым 
эффектом и реальным результатом возникает несоответствие, построенный 
имидж компании может разрушиться в глазах потребителя. И наоборот, если 
имидж соответствует действительности, то покупатель, как основной источник 
информации во внешней среде, становится распространителем позитивного 
имиджа компании. 
Имидж потребителей – представления о стиле жизни, статусе в 
обществе и психологических свойствах личности.  
 Стиль жизнь потребителя является основополагающей 
характеристикой потребителя, которая отражается в его деятельности, 
интересах, убеждениях. На основании выбранного образа жизни  формируются 
потребности, ценностные предпочтения, вкусы, которые необходимо учитывать 
при формировании имиджа.  
В качестве примера можно рассмотреть здоровый образ жизни 
потребителя, который предполагает правильное питание, соблюдение правил и 
норм дневного распорядка, систематические занятия спортом и т.д. 
Следовательно, потребителей данного типа будут интересовать спортивные 
одежда и принадлежности, спортивное питание, инвентарь для активного 
отдыха и прочие подобные товары. 
 Общественный (социальный) статус потребителя – показатель, 
характеризующий положения потребителей продукта в обществе. Данный 
показатель включает в себя такие позиции, как: половозрастные, уровень 
образования и дохода, профессия. В зависимости от достигнутого уровня 
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характеристик определяется престижность и место человека в обществе, т.е. его 
социальный статус [21]. 
 Характер потребителя – качественная характеристика личности, 
выражающаяся в совокупности индивидуальных и духовных черт, 
оказывающих влияние на ее поведение [22]. Характер человека можно описать, 
обозначив некоторые особенности личности, например, доброжелательность, 
целеустремленность, скромность и т.п. 
Внутренний имидж организации – восприятие и совокупность 
представлений сотрудников  об организации. Трудовой коллектив организации 
рассматривается как конкурентная сила и источник информации об 
организации во внешней среде. Основными определяющими внутреннего 
имиджа организации являются следующие элементы: 
 Корпоративная культура – система правил, ценностей и норм, 
принятых и распространенных в организации среди всех ее сотрудников, 
являющихся обязательными для исполнения [23]. В современном мире 
руководители и управляющие рассматривают корпоративную культуру 
организации в качестве стратегического инструмента, при помощи которого 
становится возможным ориентировать все подразделения на общие цели, 
мотивировать сотрудников, а так же выстраивать продуктивное общение и 
связь между ними, поэтому культура организации должна быть прозрачной и 
понятной [24]. 
Формирование корпоративной культуры представляет собой сложный и 
длительный процесс, осуществляемый в несколько этапов [25]: 
1. Формулирование миссии организации выступает основой 
корпоративной культуры. Действенная и уникальная миссия помогает донести 
до общества идеалогию организации с ее основными ценностями. 
2. Определение ключевых ценностей организации. Морально-
этические деловые нормы и принципы, которыми в своем поведении 
руководствуются сотрудники, обычно излагаются в этическом кодексе 
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организации. Такой кодекс задает основные направления деятельности 
организации, определяет систему поощрений и наказаний сотрудников, 
формирует мотивационные программы и помогает в разрешении конфликтных 
ситуаций. 
3. Отражение жизненного пути организации посредством элементов 
корпоративной культуры. Выделяют ряд элементов, представляющих культуру 
организации (табл. 2) [26]. 
Таблица 2 – Элементы корпоративной культуры 
Элемент Характеристика 
Символ 
Изображение, рисунок. При помощи символики организация 
доносит до общества ценности присущие ей. 
Предания 
Рассказы, основанные на реальных событиях, которые 
происходили в организации. Обычно предания часто повторяются 
и известны для всех сотрудников. 
Церемония 
Запланированные мероприятия, которые проводятся с целью 
привития корпоративного духа и традиций работникам, а так же 
для их объединения. В рамках церемоний сотрудникам могут 
быть вручены премии или награды. 
Слоган (лозунг, девиз) 
Лаконично изложенная, запоминающаяся фраза или 
предложение, которые отражают общую концепцию деятельности 
компании. 
Герои 
Сотрудники, которые отражают основные дела и подвиги, а так 
же олицетворяют атрибуты корпоративной культуры. Таким 
кадрам, как правило, стремятся подрожать сотрудники 
организации. 
Символы, церемонии и сформулированные лозунги выступают в 
качестве трансляторов базовых ценностей и традиций организации. Предания и 
герои способствуют формированию отношения сотрудников к организации, 
проявлению уважения к ее истории и традициям. 
Элементы и особенности корпоративной культуры часто определяются 
той сферой деятельности, в которой данная организация осуществляет свою 
деятельность. Следует отметить, что организации, которые имеют ярко 
выраженную культуру, осуществляют наиболее эффективную деятельность в 
сфере кадровых ресурсов, а как следствие, более грамотно ими распоряжаются. 
 Социально-психологический климат представляет собой социально-
психологические отношения в коллективе, возникающие в результате 
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совместной деятельности людей, их межличностного взаимодействия, 
определяемые по большей степени потребностью людей в общении, и 
стремлением ее удовлетворить. Другими словами, такой климат отражает 
степень удовлетворенности сотрудников организации межличностными 
отношениями [27]. 
Следует отметить, что социально-психологическая атмосфера 
коллектива зависит от выбранного стиля руководства, специальных знаний и 
умений руководящих кадров, от развитости организационной культуры. 
Имидж руководителя. Имидж главы компании или ее основных 
руководителей – впечатление об их личностных характеристиках, уровне 
профессионализма, степени преданности организации, жизненных ценностях и 
установках. Имидж руководителя основывается на следующих факторах [28]: 
 Внешность – собирательное понятие, включающее в себя такие 
параметры, как: одежда, прическа, стиль речи, физические характеристики. 
Внешность оказывает большое влияние на формирование впечатления о 
человеке. В данном случае значение имеют не только конкретные внешние 
показатели, но и опрятность, соответствие внешнего вида конкретной ситуации 
и занимаемому положению. 
 Вербальная и невербальная коммуникация является важной чертой 
при формировании имиджа руководителя. Под особенностями вербальной и 
невербальной коммуникации  понимаются характерные человеку мимика, 
жесты, улыбка, зрительный контакт и речь. При восприятии человека на 
основании его речи важны все аспекты, в том числе: тембр, тон, громкость 
голоса, артикуляция, произношение, риторические способности, словарный 
запас в целом и владение специальной терминологией в частности. 
 Социально-демографические характеристики влияют на 
субъективное восприятие объекта и являются важными аспектами при оценке 
имиджа руководителя. К ним можно отнести следующие показатели: 
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половозрастные и национальные особенности, уровень образования и дохода, 
жилищные условия.  
 Параметры неосновной деятельности – деятельность 
руководителя, которую он развивает вне рабочего места, то есть его интересы, 
хобби, привычки, отношения в семье, социальное происхождение, этапы 
профессиональной карьеры. Зачастую, позитивный имидж руководителя 
формируется путём представления его, как личности, обладающей не только 
профессиональными положительными качествами, но и личными, например: 
примерный семьянин, филантроп, приверженец здорового образа жизни и т. д. 
 Поступки – форма поведения, которая основывается на личностных 
чертах человека, определяющая его действия в конкретной ситуации. На 
основании поступков формируется общее впечатление о характере и личности 
человека.   
 Психологические характеристики – данные о человеке, которые 
описывают его умственные и трудовые способности, а так же возможные 
поступки в определенной ситуации. Примером психологической 
характеристики выступает психологический портрет личности. 
 Уровень профессионализма и компетентности определяет качество 
знаний и умений руководителя, характеризует его способность эффективно 
применять  имеющиеся навыки при решении различного рода задач. 
Профессиональная компетентность является управляемым процессом, который 
совершенствуется за счет самообразования и развития личности. 
Имидж персонала – обобщенный образ персонала, формируемый на 
основе прямого контакта с работниками организации [29]. 
 Компетентность персонала – наличие знаний и опыта, 
необходимых при осуществлении деятельности в профессиональной отрасли.  
 Культура персонала определяется системой правил, ценностей и 
норм, которые приняты и распространены в организации среди персонала. 
  
25 
 
Определяется коммуникабельностью и уровнем культуры общения, а так же 
различными индивидуальными качествами каждого сотрудника. 
 Социально-демографические характеристики персонала включают 
в себя половозрастные особенности, уровень образования и профессиональной 
компетентности. 
Важно отметить, что формирование имиджа персонала напрямую 
зависит от каждого работника, поэтому не соответствие одного сотрудника 
внутреннему имиджу может дискредитировать весь коллектив. В связи с этим 
особую важность приобретает проведение качественного отбора и 
профессиональной подготовки сотрудников.   
Визуальный имидж организации – образ организации, 
воспринимаемый посредством зрительных ощущений. Данный тип имиджа 
включает в себя следующие элементы: 
 Архитектурный дизайн – оформление интерьера и экстерьера 
рабочих площадей организации. 
 Внешний облик персонала – стиль одежды, прическа, макияж. 
Правила дресс-кода организации определяются правилами внутреннего 
трудового распорядка и включают в себя требования к внешнему облику и 
элементам  специальной рабочей одежды. 
 Фирменный стиль компании – это набор и удачное сочетание 
графических элементов, цветовых комбинаций и специфических шрифтов, 
создающих уникальный образ организации в глазах потребителя. 
Основные элементы фирменного стиля представлены в таблице 3 [30]. 
Таблица 3 – Элементы фирменного стиля организации 
Элементы Характеристика 
Логотип 
Графическое изображение наименования организации, выполненное 
фирменным шрифтом. 
Эмблема 
(фирменный знак) 
Фирменное изображение, рисунок, созданный для упрощения 
идентификации производителя. 
Фирменный 
блок 
Совокупность логотипа и фирменного изображения 
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Продолжение таблицы 3 
Слоган 
Лаконично изложенная, запоминающаяся фраза, отражающая общую 
концепцию деятельности компании. 
Корпоративные 
цвета 
Фирменное сочетание цветов. Грамотно продуманная комбинация 
цветов может стать узнаваемой даже вне эмблемы, логотипа и других 
фирменных знаков. Например, черно-желтое сочетание цветов, в 
народе нередко называют в честь компании Билайн, которая 
использует его в качестве фирменного. 
Фирменные 
шрифты 
Комплекты шрифтов, разработанные специально, либо выбранные для 
оформления продукции и объектов визуального образа компании. 
Униформа 
сотрудников 
Одинаковая по стилю, фасону и цвету фирменная одежда 
символизирующая принадлежность сотрудника к организации.   
Вышеперечисленные элементы используются при оформлении упаковки 
товаров, визиток, информационных листовок, рекламной продукции, офисных 
и торговых помещений компании, корпоративного сайта, с целью сделать их 
более узнаваемыми и привлекательными для целевой аудитории. 
При разработке элементов визуального имиджа компании, важно 
учитывать особенности продукта, а также национальные, возрастные, 
географические, политические и другие характеристики предполагаемой 
аудитории.  
Социальный имидж организации создается за счет информирования 
общества о деятельности компании, имеющей социальную направленность. 
Формировать положительный социальный образ организации помогают [31]: 
 Социально-значимые акции – вид общественной деятельности 
целью которого является привлечение общественного внимания к 
определенной проблеме, событию или дате. Примерами таких акций выступают 
благотворительная и спонсорская помощь, поддержка социально-
незащищенных слоев населения (дети, пенсионеры, инвалиды). 
 Система мотивации и стимулирования – рычаги воздействия на 
сотрудников, побуждающих их к трудовой активности. Примером выступают 
различные мероприятия, направленные на развитие персонала (повышение 
уровня квалификации, применение мотивационных схем оплаты труда) и 
создание благоприятных условий труда (расширенный социальный пакет, 
дополнительные отпускные дни, организация условий отдыха и досуга). 
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 Система безопасности жизнедеятельности – система мер, 
направленная на минимизацию рисков при выполнении рабочих обязанностей 
сотрудника, а так же общественную безопасность и охрану окружающей среды.  
Бизнес-имидж организации – мнение об организации, в рамках 
которого она рассматривается как субъект определенной деятельности [32]. 
Другими словами, это репутация компании в деловых кругах. Он формируется 
на основании того, насколько добросовестно ведется предпринимательская 
деятельность компании. Бизнес-имидж организации состоит из следующих 
элементов: 
 Деловая репутация – закрепившееся мнение об организации со 
стороны контрагентов на основе оценки деловых качеств. Деловая репутация 
может быть определена как количественно (расчет гудвилла1), так и 
качественно (характеристики организации).  
 Деловая активность – спектр усилий, направленных на 
поддержание производственной и коммерческой деятельности организации.  
 Сервисный потенциал – перечень услуг, предоставляемых 
организацией. Совокупность возможностей для предоставления услуг в рамках 
сервисного обслуживания. 
 Стандарты качества обслуживания – критерии, позволяющие 
обеспечить результативность системы менеджмента качества. 
Следует отметить, что бизнес-имидж организации крайне важен при 
установлении связей с партнерами, финансово-кредитными учреждениями и 
властью. Положительный бизнес-имидж способствует лоббированию, 
получению различных льгот и даёт возможность контактировать с ближайшим 
окружением на более выгодных условиях.  
Таким образом, общий имидж организации формируется из имиджей 
всех ее составляющих, включая:  
                                           
1
 Гудвилл – экономический термин, обозначающий денежную оценку нематериальных активов организации, 
таких как: имидж, логотип, клиентская база и др. 
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а) человеческий фактор, представленный персоналом и руководителем 
компании;   
б) внешний образ;  
в) результаты основной деятельности – продукт и деловые связи; 
г) результаты дополнительной деятельности – социальная активность 
и многие другие.  
Необходимо учитывать, что позитивный имидж может быть успешно 
сформирован только тогда, когда проработаны все его элементы. 
1.3 Этапы процесса формирования имиджа организации 
 
В современных условиях жесткой конкурентной борьбы имидж 
организации приобретает одно из приоритетных значений, в связи с этим 
важно, чтобы образ организации был положительным и способствовал ее 
узнаваемости на рынке. Достижению положительного имиджа организации 
помогает грамотно сформированная имиджевая политика, позволяющая 
управлять репутацией компании. 
Формирование имиджа организации представляет собой долгий и 
трудоёмкий процесс, который требует поэтапного исполнения. Этапы 
формирования имиджа организации осуществляются последовательно, каждый 
последующий этап основывается на данных, полученных или представленных в 
предыдущем.  
Выделяют несколько этапов формирования имиджа организации, 
представленных на рисунке 4 [33]. 
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Рисунок 4 – Этапы формирования имиджа организации 
Далее детализировано рассмотрим каждый этап формирования имиджа 
организации. 
Исследование – первый этап формирования имиджа организации. В 
процессе реализации первоначального этапа можно выделить следующие шаги:  
1. Выделение приоритетных целевых аудиторий, на которых будет 
направлена основная деятельность фирмы. Основой для определения целевых 
групп в данном случае служат Учредительные документы и Устав организации, 
на основании которых осуществляется анализ ее внешней среды. При этом 
целевые группы принято объединять в следующие блоки: 
 потенциальные потребители продукта, производимого 
организацией; 
 потенциальные партнеры фирмы; 
 органы власти, кредитно-финансовые учреждения. 
2. Всестороннее изучение целевых групп. Каждая из выделенных 
целевых групп требует тщательного изучения. Такие исследования могут 
проводиться как при помощи специализированных агентств, так и 
самостоятельно, на основе имеющейся открытой информации, а также 
сведений, полученных путем самостоятельно проведенных опросов и 
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наблюдений.  В результате такого исследования формируется полноценный 
портрет  целевой группы, который включает в себя:  
 принадлежность к определенной социально-демографической 
группе по таким признакам, как: средний возраст, уровень образования, 
соотношение мужчин и женщин в группе, род деятельности; 
  уровень дохода – критерий,  необходимый при формировании 
ценовой политики фирмы; 
  интересы и потребности – для выбора наиболее актуального 
продукта, соответствующего ожиданиям потребителей. 
Параллельно с изучением целевой аудитории проводится анализ рынка, 
на котором действует или собирается действовать организация, а так же 
исследуется имиджевая политика организаций, входящих в аналогичную 
отрасль на рынке.   
3. Определение миссии и целей организации. На основании 
полученных из проведенного анализа данных организация переходит к 
формулированию миссии, целей и направлений деятельности, которые были 
привлекательны для целевых групп,  соответствовали их потребностям и 
выделяли бы производимый продукт, делая его уникальным.  
4. Создание модели идеального имиджа организации. На данном этапе 
формируется модель наиболее выгодного и подходящего для организации 
образа. 
Разработка стратегии является вторым этапом формирования имиджа 
организации. В рамках реализации разработки стратегии рассматриваются 
особенности предоставления информации об организации, определяются 
инструменты, каналы и методы взаимодействия организации с элементами 
внешней среды. Инструменты формирования имиджа организации  
детализировано  будут рассмотрены в пункте 1.4 [34]. Помимо 
рассматриваемых вопросов, определяется степень рисков, связанная с 
реализацией стратегии, а так же просчитываются будущие перспективы от 
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проведения рекламной кампании. Такая деятельность осуществляется с целью 
формирования позитивного мнения об организации у целевой аудитории. 
Следует отметить, что второй этап является самым сложным и 
ответственным, поскольку от него зависит успех продвижения производимого 
товара или предоставляемой услуги на рынке, а так же степень внимания и 
доверия потребителя к организации. Именно на этом этапе необходимо 
приложить максимальные трудовые усилия и материальные затраты.   
Реализация. В рамках данного этапа происходит непосредственное 
применение разработанной стратегии.  
Успех реализации стратегии зависит от достоверности проведенного 
исследования на первоначальном этапе, поскольку на его основе 
разрабатывается концепция формирования имиджа. Реализация концепции 
осуществляется за счет выхода рекламных материалов, предоставляемых в 
СМИ, а так же комплексного проведения мероприятий, осуществляемых в 
рамках сформированной имиджевой политики организации [35]. 
Процесс реализации зачастую может сопровождаться некоторым рядом 
проблем, требующих незамедлительного реагирования и исправления со 
стороны руководства организации. Основными примерами таких проблем 
выступают: 
 неправильно разработанная стратегия, например, из-за 
некачественно проведенного исследования на первоначальном этапе; 
 ограниченность бюджета (несоизмеримость бюджета с 
поставленной задачей); 
 выбор рекламных носителей, не совпадающих с предпочтениями 
целевой аудитории. 
Эти проблемы не позволяют провести эффективную рекламную 
кампанию и закрепить положительный образ организации у потребителей. 
Однако является недостаточным только продумать и внедрить 
желаемый имидж в сознание целевых групп. Необходимо, чтобы 
представленный образ соответствовал реальной деятельности организации. Для 
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этого необходим  непрерывный контроль, на котором основывается задача 
четвертого этапа формирования имиджа.  
Мониторинг. На четвертом этапе осуществляется постоянный 
мониторинг и анализ информации об организации, упоминаний о ней в 
различных каналах коммуникации, таких как СМИ и другие. Для успешного 
выполнения данного этапа принято устанавливать режим работы с каждым из 
источников информации. Например, мониторинг печатных изданий 
осуществляется раз в неделю, сетевых ресурсов – раз в несколько дней и т.п. 
Особенно важно уделять внимание отзывам, оставляемым посетителями на 
сайте организации и других специализированных форумах, а также в печатном 
варианте «Книги отзывов и предложений». Следует отметить, что необходимо 
своевременно реагировать на все, в том числе и негативные отзывы, при этом 
крайне важна корректность и вежливость в ответах, а также проявление 
профессиональной компетенции [36]. 
Поддержание. В процессе этого этапа следует развивать, 
корректировать и поддерживать имидж организации на достигнутом уровне. 
На данном этапе осуществляется поддержание положительного образа 
компании с помощью различных мероприятий, таких как:  
 ребрендинг2; 
 обновление популярных товаров или услуг;  
 введение дополнительных опций;  
 выведение на рынок новых продуктов или услуг. 
Таким образом, формируя имидж организации необходимо 
придерживаться всех этапов его создания, не упуская из внимания ни одной 
ступени, иначе формирование имиджа может оказаться неэффективным. 
Пренебрежение четвертым и пятым этапами формирования имиджа, в свою 
очередь, ведет к его постепенному разрушению за счет процессов, 
происходящих во внешней среде, без контроля организации над ними. 
                                           
2
 Ребрендинг – комплекс мероприятий, нацеленных на изменение, совершенствование торговой марки или ее 
отдельных элементов. 
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1.4 Факторы влияния на имидж организации 
 
Существует большое количество факторов, которые оказывают влияние 
на формирование имиджа организации (рис. 5). Под факторами формирования 
имиджа организации принято понимать те средства, которые способны 
производить воздействие на внутреннюю и внешнюю среду организации. При 
этом использование данных средств должно поддаваться планированию, 
прогнозированию и регулированию со стороны руководства организации [37]. 
 
Рисунок 5 – Факторы влияния на имидж организации 
Первые три элемента, представленные на рисунке 5, корпоративная 
культура, фирменный стиль и продукт компании, были рассмотрены выше в 
разделе «Структура имиджа организации». Далее более подробно рассмотрим 
такие факторы, как: реклама, Интернет и Public Relations. 
Реклама. Прежде всего, рассматривая рекламу, как инструмент 
формирования имиджа организации, необходимо дать определение понятию 
реклама. В данной работе за основу взято определение, предложенное 
Федеральным законом от 13 марта 2006 г. № 38-Ф3 «О рекламе». Таким 
образом,  реклама — информация, распространенная любым способом, в любой   
форме и с использованием любых средств, адресованная неопределенному 
кругу лиц и направленная на привлечение внимания к объекту рекламирования, 
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формирование или поддержание интереса к нему и его продвижение на рынке» 
[38]. 
Благодаря развитию высоких технологий из года в год увеличивается 
количество видов рекламы, на данный момент их насчитывается не менее 
двадцати. Основные виды рекламы, классифицируемые по типу 
рекламоносителей, визуализированы на рисунке 6. 
Наружная реклама – любая визуальная реклама, расположенная в 
городе. Данный вид рекламы является самым распространенным и недорогим. 
В свою очередь наружная реклама делится на следующие подвиды [39]. 
 Рекламные щиты (билборды) – это масштабные по размеру 
рекламные изображения, расположенные вдоль автомобильных и пешеходных 
дорог. Такой вид рекламы достаточно эффективен в том случае, если 
профессионально проработан и грамотно оформлен. В данном случае большое 
значение имеют такие аспекты, как:  
а) цвет, размер и тип шрифта;  
б) краткость и емкость рекламного сообщения;  
в) общая цветовая гамма;  
г) композиция; 
д) другие. 
Следует учитывать, что эффект принесет только реклама, 
расположенная на рабочей, то есть находящейся по ходу движения, стороне.  
 Рекламные растяжки – текстовые рекламные сообщения, 
располагаемые на баннерах, расположенных над проезжей частью. Наиболее 
эффективно указывать на растяжках краткую информацию об организации: 
название, номера телефонов и адреса.  
 Указатели – вид наружной рекламы, который концентрирует и 
привлекает внимание людей к организации. На указателе размещается название 
компании, логотип и эмблема, а также стрелка, указывающая направление к 
офису. 
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Рисунок 6 – Виды рекламы по типу рекламонасителей
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 Вывески – это объемная или плоская конструкция, которая 
располагается неподалеку от входа в организацию. Вывеска выполняет две 
функции информативную и рекламную. Рекламный эффект в данном случае 
возникает только тогда, когда вывеска  привлекательна и выделяется на общем 
фоне. Преимущество такого вида рекламы в простоте и дешевизне исполнения. 
 Штендеры – переносные рекламные конструкции, которые 
устанавливаются непосредственно возле офиса. Содержат информацию о 
компании, ее наименование, телефон, список предоставляемых услуг. 
 Ростовые куклы (люди-сандвичи – профессиональное название) – 
люди, одетые в костюмы, отражающие направление деятельности компании, 
либо в любые яркие костюмы с целью привлечения внимания к продукции, 
завлечения клиентов и т.д.  
 Пневмофигуры – относительно новый вид рекламы, 
представляющий собой объемные надувные фигуры, как правило, большого 
размера. В связи со своей новизной и не распространенностью может быть 
достаточно эффективен.   
 Липкие аппликации –  плакаты и стикеры различных форм и 
размеров. Чаще всего такую рекламу размещают в подъездах, лифтах, на стенах 
домов, в общественном транспорте, на городских конструкциях и т.д.  
 Реклама на транспорте – реклама, расположенная на наружной 
части транспортного средства. Это может быть как реклама на общественном 
транспорте (автобусах, троллейбусах, трамваях), так и на небольших, частных 
автомобилях. 
Следует отметить, что все вышеперечисленные виды наружной рекламы 
делятся на два типа: 
1. Динамичная реклама – реклама, которую люди воспринимают «на 
ходу». Такая реклама должна быть яркой, четкой, крупной, так как времени на 
ее восприятие отводится мало. 
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2. Статичная реклама – реклама, относительно которой люди 
находятся в неподвижном состоянии. Это реклама в транспорте, лифтах, местах 
скопления очередей и т.д. В такой рекламе можно предоставить развернутую 
информацию.  
Таким образом, эффективность наружной рекламы зависит от ее 
яркости, визуальной привлекательности, читаемости, а также от того, какое 
количество людей может ее увидеть, и будут ли они относиться к целевой 
аудитории.  
Интернет – наиболее современный источник [40]. Следовательно, 
реклама, распространяемая в интернете, это эффективный способ продвижения 
имиджа компании.  
Преимущества рекламы в интернете заключаются в следующем: 
а) относительная дешевизна; 
б) возможность выбора и направленного воздействия на целевую 
аудиторию (размещение рекламы на специализированных сайтах, форумах и 
т.д.); 
в) возможность непрерывной обратной связи; 
г) простота анализа эффективности; 
д) разнообразие методов. 
Выделяют несколько видов рекламы в сети интернет: 
 Баннеры – графические изображения прямоугольной формы, 
публикуемые на сайтах. Такой вид рекламы является одним из самых 
популярных способов интернет-рекламы. На баннерах может располагаться 
любая информация, изображения, а также ссылка на сайт компании. 
Эффективность баннера зависит от аналогичных показателей, что и наружной 
рекламы. 
 Текстовая реклама – короткое текстовое сообщение, 
расположенное на интернет-странице, либо целая статья посвященная 
деятельности компании.  
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 Видеоролики – наиболее затратный способ интернет-рекламы. 
Рекламные видеоролики могут размещаться в Интернете по аналогии с 
телевидением, а также в качестве вирусной рекламы.  
 Вирусная реклама – видеоролики или фотографии, содержащие 
скрытую рекламу или ссылку на сайт производителя. Такие картинки или 
видеоролики являются настолько интересными, шокирующими, смешными или 
захватывающими, что зрители сами изъявляют желание поделиться ими с 
другими пользователями сети, передав ссылку или просто рассказав об 
увиденном.  
 Контекстная реклама – подразумевает размещение информации 
соответствующей общей тематике страницы, в связи с этим  является наименее 
раздражающим посетителей способом. Чаще всего контекстная реклама 
представлена в виде прикрепленных рекламных объявлений на сайтах поисков 
товаров и услуг, либо объявлений выдаваемых поисковой системой в 
соответствии с запросом пользователя. 
 Партизанский маркетинг – относительно новый вид рекламы не 
требующий материальных затрат, но достаточно эффективный. Партизанский 
маркетинг подразумевает скрытую рекламу в социальных сетях и на различных 
интернет-форумах, которая заключается в высказывании мнений относительно 
той или иной компании, якобы исходя из личного опыта.  
Интернет в формировании имиджа организации может рассматриваться 
не только в качестве коммуникационного канала для размещения рекламы, но и 
как обособленный инструмент. Основными направлениями работы над 
имиджем в сети интернет являются: сайт компании и социальные медиа 
ресурсы.  
Продвижение имиджа компании с помощью интернета – это один из 
самых эффективных и наименее затратных способов, при условии постоянного 
мониторинга информации об организации, которая появляется в сети. Широкая 
аудитория, охватываемая с помощью данного инструмента, одновременно 
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является и потенциальной угрозой, так как негативные отклики 
распространяются в сети наряду с позитивными. 
Печатные издания. Традиционным местом для размещения рекламы 
являются печатные издания, газеты, журналы, которые могут быть платными и 
бесплатными, развлекательными, информационными и рекламными, 
национальными, региональными или местными [76]. 
Реклама в печатных изданиях имеет следующие разновидности.: 
 Модульная реклама, занимающая часть полосы. Ее преимущество в 
том, что она привлекает внимание, если хорошо оформлена.  
 Рубричная реклама – это объявления, разделенные по тематическим 
рубрикам. Такой вид рекламы являтся очень дешевым, но целенаправленным. 
 Текстовая реклама представляет собой целую статью, 
посвященную организации или производимому ею продукту. Такой способ 
позволяет дать обширную информацию, описать все преимущества и 
уникальные характеристики.  
Радио – один из источников рекламных сообщений. Радио так же,  как и 
телевиденье охватывает обширную аудиторию слушателей, при этом реклама 
на радио стоит гораздо дешевле. Выделяют следующие виды рекламы на радио 
[41]. 
 Объявление – это рекламное голосовое сообщение, зачитанное 
человеком и многократно повторяемое в эфире.  
 Музыкальная заставка – лаконичное рифмованное сообщение, 
исполненное на определенный мотив. Музыкальная заставка хорошо действует 
для запоминания телефонных номеров.  
 Объявление о спонсорстве. Заключается в том, что диктор 
упоминает название организации в качестве спонсора с целью поддержания 
имиджа компании. 
Телевидение – разновидность традиционных источников рекламы. 
Такой источник информации ценится среди рекламодателей благодаря 
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огромной аудитории. Говоря о телевизионной рекламе, выделяют следующие 
ее виды [41]. 
 Видеоролики – самый распространенный вид рекламы на 
телевидении. Данная реклама является достаточно дорогой, но наиболее 
эффективной. 
 Бегущая строка – информация об организации, представленная на 
телевидении в виде печатного текста «бегущего» поверх фильма, новостей и 
т.п. Такой вид является самым недорогим, но в тоже время самым незаметным 
способом. 
 Телемагазины – специальная передача в рамках телеканала, которая 
посвящена продвижению и продаже товаров и услуг какой-либо организации. 
Этот способ может быть достаточно эффективным, но по большей части для 
товаров, предназначенных для определенной целевой группы, а именно – 
домохозяек. Как правило, результаты дает использование этого вида рекламы в 
отношении товаров для дома и сада, косметики, ювелирных украшений и т.п.  
 Объявление о спонсорстве. Заключается в том, что по ходу 
телепередачи либо ведущим, либо бегущей строкой упоминается название 
организации в качестве спонсора. Такая реклама скорее предназначена для 
поддержания имиджа компании. 
Public Relations — это функция управления, способствующая 
налаживанию или поддержанию взаимовыгодных связей между организацией и 
общественностью, от которой зависит ее успех или неудача [42]. Таким 
образом, по определению, Public Relations – это тщательно продуманная и 
целенаправленная деятельность, заключающаяся в проведении мероприятий по 
формированию благоприятного впечатления об объекте, то есть позитивного 
имиджа.  
Деятельность организации в области PR является стратегически важным 
инструментом формирования имиджа организации.  В PR-деятельности 
компании также можно выделить несколько направлений [43]: 
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1. Взаимодействие со СМИ. 
2. Взаимодействие с государственными структурами. 
3. Взаимодействие с инвесторами и акционерами. 
4. Социальный PR. 
Рассмотрим цели PR-деятельности по направлениям и соответствующие 
мероприятия в таблице 4. При организации PR-мероприятий необходимо 
учитывать цели организации и особенности целевой аудитории. 
Таблица 4 – Направления PR-деятельности в формировании 
имиджа организации 
Адресат Цель обращения PR-мероприятия 
Органы власти 
(местного 
самоуправления) 
Продемонстрировать какую 
пользу может принести 
организация в решении насущных 
проблем района, города, региона 
(проблемы безработицы, 
повышения уровня жизни 
населения и другие социальные 
проблемы), лоббирование 
интересов организации. 
Приглашение представителей 
местной власти на регулярные 
публичные отчеты, а также на 
социально-значимые акции и 
мероприятия, организуемые 
компанией,  оказание услуг в 
рамках сферы деятельности 
организации. 
Основные 
пользователи 
продуктов 
организации 
Повышение лояльности уже 
имеющихся клиентов, перевод 
случайных клиентов в разряд 
постоянных потребителей. 
Обеспечение индивидуального 
подхода, проведение 
презентаций, стимулирующих 
конкурсов и лотерей среди 
постоянных клиентов, выдача 
карт постоянных клиентов, 
система скидок и бонусов, 
поздравления и подарки по 
случаю праздников и т.д. 
Потенциальные 
клиенты 
организации 
Распространение информации об 
организации среди широких масс 
общественности. 
Разного рода рекламные акции, 
раздача флаеров и визиток, 
предоставление возможности 
ознакомиться с продукцией 
(дегустация, пробное занятие и 
пр.), предоставление скидок для 
впервые обратившихся. 
Спонсорство и участие в  
общегородских мероприятиях. 
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Продолжение таблицы 4 
Потенциальные 
социальные 
партнеры 
Демонстрация того, насколько 
взаимовыгодным и плодотворным 
может быть сотрудничество. 
Активное участие в различных 
мероприятиях, проводимых в 
профессиональной среде: 
тренинги, выставки, семинары, 
форумы, симпозиумы и пр. 
Проявление инициативы в 
проведении совместных 
масштабных социально-
культурных мероприятий, 
научно-исследовательских и 
инновационных проектов, в 
освоении новых направлений 
деятельности. 
Потенциальные 
спонсоры 
(инвесторы, 
кредитно-
финансовые 
учреждения и пр.) 
Привлечение денежных средств 
для финансирования деятельности 
компании 
Проведение презентаций, 
демонстрирующих финансовую 
стабильность и надежность 
компании, выгодность условий 
вложения денежных средств в 
деятельность фирмы, 
осуществление спонсорской, 
учреждение различных 
пенсионных и стипендиальных 
фондов. 
Представители 
СМИ 
Регулярное позитивное освещение 
событий, связанных с 
деятельностью организации, 
основывающееся на установлении 
долгосрочных деловых контактов 
с представителями СМИ. 
Регулярное и своевременное 
распространение пресс-релизов, 
организация пресс-конференций, 
приглашение журналистов к 
участию в ежегодных публичных 
отчетах и другие крупных 
мероприятиях, организуемых и 
проводимых организацией. 
Приступая к формированию имиджа, необходимо тщательно изучить 
особенности самой организации, целевой аудитории и рынка в целом. 
Формирование имиджа должно осуществляться поэтапно и вдумчиво, с 
использованием всех доступных инструментов и средств. Необходимо 
учитывать важность каждого элемента имиджа в определении целостной 
картины образа организации. Основной задачей организации в данном случае 
является выбор наиболее подходящего инструмента, исходя из финансовых 
возможностей, масштабов деятельности и желаемого объема охватываемой 
аудитории. Использование инструментов формирования имиджа организации в 
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комплексе принесет наибольшую пользу при условии, что все средства будут 
дополнять, а не противоречить друг другу. 
Подводя итог, можно сделать вывод, что грамотно сформированный 
имидж организации – это дорогостоящий актив, крайне важный для успешного 
развития на рынке. 
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Выводы к главе 1 
 
Подводя итог первой главы, выделим основные результаты, обозначенные 
в ней: 
1. На основании исследования понятия «имидж» можно 
констатировать, что имидж – это некий синтетический образ, который 
складывается в сознании людей в отношении конкретного лица, организации 
или иного социального объекта; содержит в себе значительный объем 
эмоционально окрашенной информации об объекте восприятия и побуждает к 
определенному социальному поведению. 
2. Описаны задачи имиджа организации. Выявлено, что 
стратегической, долговременной задачей является непрерывное 
совершенствование имиджа организации с целью достижения «идеального» 
имиджа. 
3. При рассмотрении функций имиджа организации, определено, что 
обозначенные функции должны выполняться комплексно, поскольку по 
степени и характеру их выполнения можно судить об эффективности имиджа 
организации. 
4. В процессе исследования работ специалистов в области 
имиджелогии, было выявлено, что типологии имиджа различаются по своей 
направленности, характеристикам и организационной специфике, исходя из 
цели преследуемой организацией. 
5. При изучении этапов формирования имиджа организации 
определено, что имидж организации должен создаваться поэтапно, иначе 
формирование имиджа может оказаться неэффективным. 
6. Представлены и описаны факторы влияния на имидж организации. 
Выявлено, что каждый из факторов оказывает влияние на повышение имиджа 
организации. 
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7. Выбор инструментов формирования имиджа должен исходить из 
масштабов деятельности предприятия и не противоречить друг другу 
Исходя из изложенного, следует, что имидж организации должен 
осуществляться последовательно. В процессе становления имиджа организации 
должны быть использованы все доступные инструменты и средства для 
формирования наиболее выгодного и эффективного образа у потребителя 
продуктов или услуг, предоставляемых определенной компанией. 
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2 Методика формирования имиджа университета 
 
Изменения в образовательной системе Российской Федерации, 
вызванные новыми реформами, вывели вузы на принципиально новый уровень 
развития. Современный этап развития образования характеризуется 
ужесточением конкуренции между вузами, поскольку, во-первых, в настоящий 
момент на рынке образовательных услуг действует большое количество 
образовательных учреждений государственного и негосударственного 
характера, во-вторых, в рамках государственной политики планируется 
сокращение их числа [44]. Кроме этого повышаются  требования к качеству 
образования, соответствию уровня знаний и квалификации специалистов. В 
связи с этим для повышения конкурентоспособности и удержании позиций на 
рынке образовательных услуг вузам необходимо работать над 
совершенствованием собственного имиджа. 
Прежде чем рассмотреть имидж вуза, дадим определение понятию 
«вуз». Согласно Федеральному закону «Об образовании в Российской 
федерации» высшим учебным заведением (вузом) является образовательное 
учреждение, учрежденное и действующее на основании законодательства 
Российской Федерации об образовании, имеющее статус юридического лица и 
реализующее в соответствии с лицензией образовательные программы высшего 
профессионального образования [45]. 
Под имиджем вуза понимается общественное или индивидуальное 
мнение о престиже, качестве услуг, а так же уникальных характеристиках 
учебного заведения, формирующиеся при помощи средств массовой 
коммуникации и инструментов психологического воздействия. 
Исследователи проблемы формирования имиджа учебного заведения 
утверждают, что на сегодняшний день, вузы не просто напрямую связаны  с 
обществом, но и в значительной степени оказывают влияние на его развитие 
[46]. Следует отметить, что процесс формирования имиджа университета имеет 
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свои отличительные особенности, возникающие на основе специфики 
деятельности образовательных учреждений. Данные специфические черты 
оказывают влияние на каждый из элементов структуры формируемого имиджа. 
2.1 Специфика элементов структуры имиджа университета 
 
Структура имиджа университета аналогична структуре имиджа любой 
организации. Согласно классификации И.А. Синяевой [47], рассмотренной в 
данной работе, структура имиджа может быть представлена восемью 
элементами, имеющими свою специфику в контексте рассматриваемого 
объекта – университета.  
Н.К. Моисеева, базируясь на классификации И.А. Синяевой, в своей 
работе раскрывает восемь ключевых компонентов структуры имиджа 
университета, представленных на рисунке 7 [48]: имидж продукта – имидж 
образовательной услуги, предоставляемой университетом; 
1. имидж потребителя – представление об абитуриентах, студентах и 
их родителях, а также о выпускниках и других пользователях услуг 
университета в прошлом, настоящем и будущем; 
2. внутренний имидж – взгляд изнутри, то есть мнение сотрудников и 
студентов об университете; 
3. имидж руководителей выражается имиджем ректора и научного 
совета, их репутацией в рамках учебного заведения и в различных кругах 
общественности; 
4. имидж персонала – обобщенный образ сотрудников университета, 
научно-преподавательского состава, вспомогательного персонала и др. 
5. социальный имидж отражает восприятие социальной политики 
университета, включая внутренние социальные программы, а также 
мероприятия, проводимые на уровне города, региона, страны, имеющие 
социально-культурную значимость; 
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6. визуальный имидж – это внешняя атрибутика имиджа 
университета, то есть образ, формируемый на основе визуального восприятия; 
7. бизнес-имидж университета – репутация в деловых кругах, 
соблюдение норм и правил этики в осуществлении предпринимательской 
деятельности, а так же деловая активность университета в целом. 
Далее детализировано рассмотрим каждый элемент имиджа 
университета с определением особенностей его формирования. 
Имидж образовательной услуги. Прежде чем рассмотреть имидж 
образовательной услуги необходимо дать определение понятию 
«образовательная услуга». Под образовательной услугой понимается 
целенаправленно созданный и предлагаемый потребителям комплекс 
возможностей, нацеленный на приобретение профессиональных умений и 
знаний, с целью удовлетворения образовательных потребностей [49]. 
Основной деятельностью университета является предоставление 
образовательных услуг, которые оказывают наибольшее влияние при 
формировании имиджа учебного заведения. Факторами формирования имиджа 
образовательного учреждения выступают: 
качество образовательной услуги – совокупность образовательных свойств, 
которая соответствует современным требованиям к профессиональным 
компетенциям профессорско-преподавательского состава, актуальности 
учебных планов и материально-технической оснащенности университета [50]. 
Профессионализм профессорско-преподавательского состава (ППС) 
определяется уровнем профессиональной подготовки, стажем 
преподавательской деятельности, объемом и опытом практического 
применения знаний, а так же нетривиальным и творческим подходом к 
преподаванию. Кроме этого, при оценке профессионализма ППС важную роль 
играет отношение преподавателей к студентам и к образовательному процессу 
в целом, культура общения, желание делиться знаниями с молодым 
поколением.
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Рисунок 7 – Структура имиджа университета 
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Получить информацию об этом аспекте, потребителимогут, 
обратившись к сети интернет, а также опираясь на мнение общественности.  
На качество образовательных услуг так же оказывает влияние 
материально-техническая оснащенность университета, поскольку важным 
фактором является ознакомленность выпускника с принципами действия 
оборудования, которое необходимо для осуществления его профессиональной 
деятельности. Кроме того, использование современных технологий в 
образовательном процессе открывает не только новые возможности 
представления учебного материала (презентации, интерактивы, видео и аудио), 
но и возможности поддержания связи между студентом и преподавателем 
путем дистанционной коммуникации. Информацию о материально-
техническом оснащении университета можно получить, непосредственно, 
посетив учебное заведение. 
 новые направления подготовки. С течением времени изменяются 
требования, предъявляемые внешней средой к сфере образования, поэтому 
учебные планы должны пересматриваться и корректироваться, а так же 
разрабатываться принципиально новые образовательные программы в 
зависимости от образовательных потребностей общества. 
 степень профессиональной подготовки после окончания 
университета зависит от того, насколько успешно выпускники освоили 
образовательную программу в процессе обучения и как хорошо они способны 
применять полученные знания на практике. 
 стоимость образовательной услуги является важным аспектом при 
выборе университета и специальности (направления обучения). На стоимость 
образовательной услуги большое влияние оказывает уровень спроса и интереса 
к определенной специальности. Следует отметить, что оказание платных 
образовательных услуг осуществляется в рамках договора между 
образовательным учреждением и потребителем. 
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 уровень зарубежных связей можно оценить через возможность 
обмена опытом и знаниями с представителями зарубежья, в том числе 
возможность стажировок за границей, наличие программ обмена студентами, 
участие в международных школах и конференциях.  
В современных условиях развития экономики приоритетное значение 
приобретает перспектива интеграции специалиста в мировое экономическое 
пространство, возможность его трудоустройства в международные 
организации. В связи с этим, основными предъявляемыми требованиями к 
специалистам являются: 
а) высокий квалификационный уровень; 
б) свободное владение иностранными языками; 
в) знание профессиональной терминологии; 
г)  умение свободно изъясняться; 
д) знание международных стандартов. 
Информация о возможности участия в программе академической 
мобильности отражается на сайте университета [51]. 
Следует отметить, что обучение в зарубежных вузах-партнерах 
предоставляет возможность применить полученные теоретические знания на 
практике с учетом специфики деятельности. Таким образом, необходимо 
постоянно осуществлять контроль и мониторинг качества всех факторов, 
оказывающих влияние на формирование имиджа образовательной услуги, с 
целью их соответствия современным требованиям рынка образовательных 
услуг. 
Имидж потребителей. Потребители услуг университета – группы 
общественности, заинтересованные в получении образовательных услуг, 
предоставляемых учебным заведением (абитуриенты всех уровней и их 
родители), непосредственные пользователи услуг (студенты и слушатели), а так 
же лица, получившие необходимые услуги и пользующиеся их результатами 
(выпускники). 
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Согласно трудам И.А. Синяевой, имидж потребителя включает в себя: 
стиль жизни, общественный и социальный статус, характер. Эти факторы были 
рассмотрены в работе ранее. 
 Стиль жизни. Основными показателями образа жизни студентов 
являются следующие элементы: 
а) социальная позиция, в том числе принадлежность к студенческим 
организациям: студенческим отрядам, профсоюзным организациям и другим; 
участие в мероприятиях разного уровня (общегородской, районный, 
всероссийский, международный), имеющих социальную направленность; 
б) участие в спортивных соревнованиях разного масштаба, 
спортивные достижения студентов, организация спортивных мероприятий; 
в) участие в научных конференциях и международных программах, 
выдающиеся достижения в области науки и культуры. 
 Общественный и социальный статус потребителя можно 
сформировать на основе его социального портрета, характеризующегося 
следующими показателями, отраженными в таблице 5 [52].  
Таблица 5 – Социальный портрет потребителя образовательной услуги 
Показатель Характеристика 
Возраст 
Средний возраст поступающих варьируется от 16 до 20 лет, что 
составляет 83% от общего числа абитуриентов. 
Число окончивших 
учебное заведение 
Окончившие учебное заведение полного общего среднего или 
среднего профессионального образования составляет 96% от общего 
числа абитуриентов, оставшиеся 4% включают в себя вторично 
поступающих или получающих переквалификацию лиц. 
Результаты окончания 
предыдущего 
учебного заведения 
Высокие или средние показатели результатов окончания 
предыдущего учебного заведения: 
 22% имеют отличные оценки; 
 46% –  в основном отметка «4»;  
 32% –  в среднем балл ниже «4» в аттестате или дипломе. 
Доход семьи 
79% от общего числа абитуриентов имеют средний или выше 
среднего доход семьи. 
Наличие образования 
у родителей 
Наличие полного среднего образования у обоих родителей или 
высшего образования хотя бы у одного из членов семьи (55% и 40% 
соответственно). 
Место проживания 
76% от общего числа абитуриентов проживают в городской 
местности или крупных поселках городского типа. 
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Данные характеристики можно применить к большинству молодых 
людей, поступающих в университет. Следует отметить, что существуют и 
нетипичные представители, например, молодые люди, из неблагополучных 
семей, стремящиеся повысить свой социальный и материальный статус за счет 
получения высшего образования, либо абитуриенты, приезжающие из 
небольших сёл и деревень и т.д. 
 Характер. Определяя личные характеристики абитуриента, 
необходимо указать, что, как правило, это целеустремленные, ответственные, 
амбициозные, культурно- и интеллектуально-развитые  молодые люди, 
осознающие важность получения высшего образования для дальнейшего 
социального развития и трудоустройства на более выгодных условиях. 
Следует отметить, что имидж выпускников формируется исходя из 
уровня карьерной успешности, которого они достигли по окончании 
университета. Это могут быть успешные бизнесмены, имеющие крупный 
прибыльный бизнес, ученые, достигшие признания научной общественности, 
политики, «медийные» личности и другие. Поэтому особый интерес для 
потенциальных потребителей представляют выпускники университета, ставшие 
известными обществу. 
Таким образом, имидж студентов образовательного учреждения, 
формируется на основе показателей их успешности в различных сферах жизни 
университета и общества в целом. Данная информация часто освещается в 
СМИ, а также распространяется представителями образовательного 
учреждения в рамках рекламной кампании. 
Внутренний имидж университета. Внутренний имидж основывается на  
корпоративной  культуре и социально-психологической атмосфере учебного 
заведения, отражает восприятие университета со стороны его внутренней 
среды, сотрудников и студентов. Составляющие внутреннего имиджа были 
рассмотрены в работе ранее в разделе 1.2. 
Следует выделить, основные особенности внутреннего имиджа 
университета: 
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 Корпоративная культура включает в себя общепринятые в 
коллективе ценности, поведенческие нормы, морально-этические принципы  и 
традиции университета. Принципы корпоративной культуры основываются на 
миссии и целях образовательного учреждения, они отражаются в уставе или 
этическом кодексе учреждения. 
 Социально-психологический климат отражает общее эмоциональное 
состояние членов коллектива, которое формируется в отдельных группах 
представителей университета, ограниченных структурным подразделением, 
например, в пределах кафедры, факультета, отдела, студенческой группы и т.д. 
Важной особенностью, определяющей высокое значение внутреннего 
имиджа университета, является то, что внутренняя и внешняя среда 
организации находятся в тесной взаимосвязи, в связи с тем, что потребитель 
фактически находится внутри организации. 
Имидж руководящего состава. Имидж руководящего состава вуза 
представляет собой имиджа ректора и руководителей крупных подразделений 
(кафедра, факультет, институт, отдел). Основные факторы, влияющие на имидж 
руководителя, были рассмотрены в разделе 1.2. Следует отметить, что данные 
факторы не имеют принципиальных отличий для руководящего состава 
образовательного учреждения. При оценке имиджа руководителя 
образовательного учреждения необходимо выделить еще один немаловажный 
фактор, влияющий на процесс формирования имиджа, – политика управления 
[53]. 
Политика управления – политика, проводимая администрацией 
образовательного учреждения для достижения поставленных целей. Такая 
политика определяется исходя из ключевых направлений развития 
университета («дорожная карта»). Политика управления, осуществляемая 
ректором, позволяет судить студентам и преподавателям университета об его 
уровне профессионализма и компетентности.  
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Негативное воздействие на имидж управляющего звена могут оказать 
следующие действия [54]. 
а) отмена материальных премий и льгот сотрудникам и студентам;  
б) отставание темпов роста заработной платы сотрудников и 
стипендий студентов от темпов роста в среднем по городу или региону; 
в) задержка заработной платы и иных материальных выплат 
г) слухи или факты получения взяток; 
д) любые реформы, нарушающие привычный ход жизни 
образовательного учреждения, польза которых не донесена до сотрудников и 
студентов. 
Имидж научно-преподавательского состава – образ 
преподавательского состава, формируемый в сознании обучающихся, коллег, 
рабочего и социального окружения.  
Основой формирования имиджа ППС является уровень 
профессионализма и высококвалифицированная подготовка. Помимо этого 
А. Калюжный в своих трудах дополнительно выделяет следующие компоненты 
имиджа преподавателя [55]: 
а) внешний образ; 
б) средства общения (вербальные и невербальные); 
в) соответствие внутреннего образа профессии. 
Внутренний образ преподавателя складывается из личных качеств, 
интереса к профессии, степени эмоциональности и способности к 
самообладанию. Например, человек с низким порогом самообладания или 
высокой степенью эмоциональности не всегда сможет выдерживать 
эмоциональные нагрузки, возникающие во время учебного процесса.  
Следует отметить, что формирование имиджа преподавателей 
основывается на личном общении и зависит от особенностей восприятия 
конкретным индивидом, поэтому является сложно-контролируемым процессом.  
Визуальный имидж университета состоит из нескольких компонентов: 
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 фирменный стиль университета состоит из аналогичных элементов, 
присущих любому корпоративному стилю организации (корпоративные цвета, 
фирменный шрифт, эмблема, логотип и слоган). Учитывая специфику 
деятельности университета, его фирменный стиль должен демонстрировать 
такие качества, как стабильность, монументальность, открытость, уверенность 
в завтрашнем дне, стремление к совершенствованию, а также отражать 
образовательное направление деятельности.  
Существует множество психологических исследований, оценивающих 
влияние на восприятие тех или иных форм и цветов. Согласно исследованиям 
психологии цвета Г. Браэма, выделяется ряд наилучших корпоративных цветов 
для вуза, представленных в таблице 6 [56]. 
Таблица 6 – Ассоциативное восприятие цвета в корпоративном стиле 
Цвет Ассоциативная характеристика 
Белый 
Ассоциируется с дневным светом, с ним связано представление о явном, 
общепринятом, законном, истинном. 
Синий 
Символизирует небо и вечность, постоянство, расположение. В 
геральдике3 обозначает честность, добрую славу и верность. 
Зеленый 
Символизирует юность, надежду, рост и развитие,  этот цвет предельно 
материален, вызывает ощущение спокойствия и стабильности. 
На практике, крупнейшие российские вузы, используют в качестве 
корпоративных цветов именно эти цветовые сочетания. Следует отметить, что 
данные характеристики актуальны именно для российского пространства. За 
рубежом существуют свои особенности восприятия цвета и, следовательно, 
характерные цветовые комбинации. 
Наряду с психологией цвета, также исследуется психология восприятия 
геометрических форм. Распространенной формой эмблемы классических вузов 
в России является круг. Согласно исследованиям психологии форм, круг 
ассоциируется с движением, цикличностью, бесконечностью и одновременно 
завершенностью, поэтому подходит для создания эмблемы учебного заведения. 
В зарубежной практике, крупнейшие мировые вузы, используют форму 
                                           
3
 Геральдика – специальная историческая дисциплина, занимающаяся исследованием гербов, традиций, а так 
же практики их использования. 
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квадрата и прямоугольника. Такие формы ассоциируется в сознании людей с 
прочностью, стабильностью и рациональностью, и могут успешно применяться 
при формировании образа вуза [57]. 
Фирменные шрифты должны соответствовать позиционированию 
учебного заведения, например, как классического образовательного 
учреждения с многолетней историей, либо как инновационного и современного 
университета. В зависимости от этого могут быть выбраны, как изящные 
курсивные шрифты, ассоциируемые с ручным письмом, так и классические, 
деловые, машинописные шрифты, возможно, с современными элементами. 
Слоган университета должен состоять из нескольких слов или 
небольшой фразы, отражающих основу миссии вуза. 
 Архитектурный дизайн обобщает экстерьер и интерьер учебных 
корпусов, аудиторий и других объектов инфраструктуры университета. Первое 
впечатление об  образовательном учреждении складывается на основе его 
внешнего вида, состояния фасадов зданий, чистоты в помещениях, 
соответствию единому стилю. 
Из выше изложенного следует, что визуальный имидж университета 
является первым уровнем восприятия учебного  заведения,  в связи с этим 
играет важную роль при формировании общественного мнения об образе 
учреждения.  
Социальный имидж университета формируется на основе данных о 
проводимой им социальной политике. По своей сути, социальная политика –  
комплекс социальных программ и мероприятий, обеспечивающих эффективное 
решение актуальных социальных проблем и задач [58]. Структура социального 
имиджа университета аналогична организации (п.1.2). 
Корпоративная социальная политика университета ведется по ряду 
направлений, примерами которых выступают: 
а) предоставление различных стипендий студентам за достижение 
особых успехов в учебе, научно-исследовательской, спортивной или иных 
видах деятельности; 
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б) оказание безвозмездной материальной и иных видов помощи 
студентам и сотрудникам, попавшим в критическую ситуацию, или в связи со 
сменой социального статуса; 
в) проведение программ подготовки и повышения квалификации 
кадров за счет средств вуза; 
г) предоставление отсрочки от армейской службы; 
д) адаптация образовательных программ обучения инвалидов, 
учитывающих их физические возможности. 
Следует отметить, что успех формирования социального имиджа 
университета во многом зависит от привлечения сотрудников и студентов к 
проводимым социальным мероприятиям, а так же степени освещенности его 
социальной деятельности в СМИ.  
Бизнес-имидж университета формирует представление об 
образовательном учреждении как о субъекте деловых отношений. 
Составляющими бизнес-имиджа университета являются: 
 деловая репутация формируется исходя из образа действий 
университета в бизнес среде. Определяющими факторами в данном случае 
является степень ответственности за взятые на себя обязательства. 
 деловая активность – спектр усилий направленных на 
продвижение образовательных услуг в конкурентной среде на образовательном 
рынке. Эта активность характеризуется такими показателями как объем 
предоставляемых услуг в количественном и финансовом эквиваленте, 
относительная доля на рынке образовательных услуг, инновационность 
образовательных технологий и прочей деятельности, ценовая политика [59]. 
Предпринимательская деятельность, осуществляемая университетом, 
может создавать благоприятные условия для сотрудничества с внешними 
контрагентами, что в свою очередь приведет к усилению бизнес-имиджа 
образовательной организации на рынке образовательных услуг. Информация о 
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деловом имидже университета распространяется благодаря публикациям в 
различных бизнес-изданиях, СМИ и открытым годовым отчетам.  
Подводя итог, можно сделать вывод о том, что для успешного 
формирования положительного образа университета необходимо комплексно 
проводить работу над совершенствованием всех сфер его деятельности, 
отраженных в восьми компонентах имиджа университета. По каждому из 
данных направлений должна быть разработана идеальная модель, которую 
университет стремится достичь путем проведения различных мероприятий. 
2.2 Анализ подходов к формированию имиджа университета 
 
Положительный имидж оказывает значительное влияние на 
деятельность любой организации, такой имидж является необходимым 
условием для достижения стратегических целей и долгосрочного успеха на 
рынке. Формирование положительного имиджа университета  представляет 
собой сложный процесс, требующий тщательного поэтапного исполнения. В 
связи с этим выделяются различные подходы к формированию имиджа 
организации, в частности учебного заведения, базирующиеся на отдельных 
составляющих деятельности. На основании анализа, проведенного экспертами в 
области управления и формирования имиджа, было выявлено четыре основных 
подхода, отраженных на рисунке 8 [60]. 
 
Рисунок 8 – Подходы к формированию имиджа 
Производственно-экономический подход включает в себя проведение 
мероприятий, направленных на улучшение качества продукта или услуги, а 
также развитие сбытовых сетей. Внутренний имидж в рамках производственно-
экономического подхода формируется за счет повышения квалификации 
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персонала,  при этом не учитывается важность социально-психологических 
аспектов  деятельности сотрудников. Следует отметить, что в условиях 
современного рынка, такой подход можно назвать устаревшим и 
малоэффективным, поскольку в нем не предусматривается деятельность, 
направленная на развитие связей с различными представителями 
организационной среды.  
Кадровый подход направлен на формирование внутреннего имиджа 
университета. В ходе применения кадрового подхода, основная роль отводится 
мероприятиям, направленным на построение корпоративной культуры, 
выработку определенного стиля руководства, повышение лояльности 
сотрудников. Следует отметить, что, учитывая специфику деятельности 
образовательного учреждения, формирование внутреннего имиджа, является 
одной из главных задач. В связи с этим кадровому подходу необходимо уделять 
особое внимание, используя его как одну из составляющих формирования 
имиджа в целом.  
Клиентурный подход направлен на формирование связей с внешней 
средой организации. Цель его применения заключается в формировании 
положительного образа образовательного учреждения за счет развития 
взаимоотношений с потребителями и партнерами (контрагентами). В таком 
подходе значительно расширяется спектр используемых маркетинговых 
инструментов, таких как: PR-акции, выставки, конференции и другие. Однако 
использование клиентурного подхода практически исключает формирование 
внутреннего имиджа организации, что значительно снижает его эффективность. 
Маркетинговый подход основывается на проведении специфических 
для формирования имиджа мероприятий, стимулирующих интерес внешней 
среды к университету. Этот подход базируются на формировании не только 
имиджа продукта – образовательной услуги, но и визуального имиджа. При 
этом фактически не уделяется внимание внутреннему имиджу организации, 
имиджу руководства и т.д.  
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Применение перечисленных выше подходов по отдельности, 
противоречит принципам формирования структуры имиджа вуза. 
Руководители, применяющие подходы обособленно, ограничивают процесс 
формирования положительного имиджа университета, тем самым делая его 
недостаточно эффективным. В связи с этим, можно утверждать, что наиболее 
эффективным является применение совокупности всех четырех подходов. 
Однако степень преобладания того или иного из них может определяться 
спецификой деятельности организации. 
Следует отметить, что специалисты в области имиджа, в рамках 
формирования имиджа вуза выделяют два направления:  
а) базирующееся на совокупности трех подходов (производственно-
экономического, кадрового, клиентурного); 
б) включающее в себя профессиональную маркетинговую 
деятельность. 
Направление деятельности по формированию имиджа 
университета, путем совершенствования его компонентов 
Общее впечатление потенциальных контрагентов образовательного 
учреждения складывается на основе информации, получаемой из 
неофициальных источников таких как: друзья, знакомые, интернет 
пространство (обсуждения на форумах) и другие. Таким образом, субъективные 
оценки деятельности университета становятся основой формирования его 
имиджа, поэтому необходимо приложить максимальные усилия, для того, 
чтобы каждый реальный представитель организационной среды оценивал 
образовательную организацию положительно. 
В связи с тем, что потребитель фактически является участником 
деятельности учебного заведения и может оценить его всесторонне, 
университету необходимо заботиться о качестве предоставляемых услуг, 
социально-психологическом климате, имидже руководителя и педагогического 
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состава и т. д. Для достижения этих целей, используются мероприятия, 
относящиеся к первым трем подходам, представленные в таблице 7.  
Таким образом, производственно-экономический, кадровый и 
клиентурный подходы включают в себя разработку таких элементов, как: 
 имидж образовательных услуг; 
 имидж потребителя; 
 внутренний имидж; 
 имидж руководящего состава;  
 имидж научно-преподавательского 
состава;  
 социальный имидж; 
 бизнес-имидж. 
В ходе мероприятий, проводимых в рамках этих подходов, формируется 
образ каждого из элементов структуры имиджа университета. В свою очередь, 
для распространения сформированного образа в общественные массы 
используются различные приемы и инструменты формирования имиджа вуза. 
Направление деятельности по формированию имиджа 
университета, путем ведения маркетинговой деятельности 
Вторым направлением деятельности в процессе формирования имиджа 
университета выступает маркетинговая деятельность, в рамках которой 
используются различные специализированные инструменты. В качестве 
средств в процессе формирования имиджа организации, в частности вуза, 
используются такие инструменты, как: интернет, реклама, PR-кампании, 
фирменный стиль. 
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Таблица 7 – Мероприятия в рамках производственно-экономического, кадрового и клиентурного подходов 
Подход Производственно-экономический Кадровый Клиентурный 
Мероприятие 
 анализ качества 
образовательного процесса 
руководством вуза и регулирующими 
органами (аттестация преподавателей, 
мониторинг уровня знаний студентов, 
комплексная оценка деятельности 
структурных подразделений); 
 разработка и введение системы 
контроля качества; 
 внедрение современных 
технологий в образовательный процесс; 
 проведение профессиональной 
переподготовки и курсов повышения 
квалификации для сотрудников; 
 открытие филиалов и 
подразделений университета; 
 формирование ценовой 
политики. 
 анализ удовлетворенности 
рабочей средой и организацией 
рабочего процесса (опросы, 
анкетирования, мониторинг интернет 
ресурсов и пр.); 
 обеспечение социальных 
гарантий; 
 проведение курсов повышения 
квалификации; 
 формирование организационной 
культуры; 
 мониторинг и корректировка 
психоэмоционального состояния 
сотрудников вуза (психологические 
тренинги, беседы и пр.); 
 формирование комплексной 
системы мотивации (материальное и 
нематериальное стимулирование); 
 привлечение сотрудников к 
процессу совершенствования 
университета. 
 анализ степени 
удовлетворенности студентов 
процессом обучения (социальные 
опросы, анкетирования, мониторинг 
интернет ресурсов и пр.); 
 обеспечение студентов полной и 
достоверной информацией о 
деятельности вуза; 
 создание этического кодекса; 
 стандартизация 
преподавательской деятельности; 
 создание возможности внесения 
студентами предложений по 
совершенствованию деятельности вуза; 
 проведение мероприятий, 
демонстрирующих интерес к 
потребителю (тренинги, культурно-
массовые мероприятия, социальные 
программы и пр. ). 
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Интернет. В рамках маркетингового исследования определения 
основных источников информации для абитуриентов об образовательном 
учреждении было выявлены самые значимые источники, представленные на 
рисунке 9 [61]. 
 
Рисунок 9 – Источники информации об образовательном учреждении 
Опираясь на результаты проведенного маркетингового исследования, 
можно констатировать, что самым важным для опрошенных абитуриентов 
каналом информации об образовательном учреждении послужил «Интернет» 
(55,81%). Также высок процент тех, кто получает необходимую информацию от 
знакомых (37,21%). Наименее востребованным источником являются 
образовательные выставки (2,33%), в том числе: ярмарки профессий. 
Исходя из данных исследования, представленных на рисунке 9, 
полученные результаты указывают на высокую актуальность интернет-
ресурсов. В связи с этим для успешной рекламной кампании необходимо [62]: 
а) размещение рекламы на различных образовательных порталах и 
сайтах, не имеющих прямого отношения к образовательной деятельности, но 
наиболее популярных среди целевой аудитории. В данном случае, особенно 
эффективным является размещение рекламных баннеров, содержащих ссылку 
на сайт учебного заведения.  
б) реклама в социальных сетях и на специализированных форумах. 
Этот вид рекламы подразумевает прямое общение между представителями вуза 
и потребителями услуг. Его преимуществом является наличие обратной связи, 
то есть возможность отслеживать и оценивать реакцию целевой аудитории. При 
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этом представители учебного учреждения могут действовать несколькими 
способами: 
1. Открыто. Открытое обращение к аудитории подразумевает 
непосредственное размещение рекламной информации от имени 
образовательного учреждения.  
2. Скрытно, или иначе – «партизанский» маркетинг, заключается в 
размещении информации якобы от имени потребителя, основывающегося на 
личном опыте. 
в) сайт образовательного учреждения. На сегодняшний день можно 
утверждать, что сайт является «лицом» учебного заведения. Потенциальный 
потребитель при поиске необходимой информации об учебном заведении 
обращается к сайту образовательного учреждения, поэтому он должен 
содержать полную информацию в соответствии с интересами целевой 
аудитории. 
В ходе социологических исследований, выявлено, что потенциальных 
потребителей больше всего интересуют следующая информация [63]: 
 структура вуза и виды 
предоставляемых образовательных 
программ; 
 наименования факультетов, кафедр; 
 специальности, по которым ведется 
обучение; 
 формы обучения (очная, заочная, 
вечерняя и т.д.);  
 преподавательский состав;  
 история вуза, наличие «легенды»; 
 материальная база; 
 студенческая жизнь;  
 партнеры вуза; 
 перспективы трудоустройств;  
 возможность прохождения 
производственной практики;   
 возможность экономии платы за 
обучение.  
Информация по вышеперечисленным аспектам, обязательно должна 
быть представлена на информационном ресурсе университета, а так же 
регулярно обновляться и оставаться актуальной. Следует отметить, что 
наиболее удобными для восприятия являются сайты, на которых информация 
разделена по целевым группам (абитуриенты, студенты, аспиранты, 
преподаватели и т.д.) и представлена на отдельных страницах. 
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Реклама. Одним из направлений рекламной деятельности выступает 
наружная реклама. Основным видом которой являются стенды, установленные 
в непосредственной близости с учебными корпусами. На этих стендах может 
быть размещена информация о структуре университета, имеющихся 
специальностях, направлениях культурно-социального развития и другое.  
Также, для рекламы вузов используются билборды и растяжки, на 
которых размещается фирменная символика, слоган вуза или краткий 
рекламный текст и изображение, отражающее суть написанного.  
Среди рекламных средств, используемых для распространения 
информации о вузе, так же популярностью пользуются печатные издания, 
которые могут быть оформлены в виде рекламных проспектов, буклетов, 
брошюр и корпоративной газеты. В них публикуется информация о вузе или об 
отдельной кафедре, специальности, факультете, о возможности стажировок, 
трудовых практик, трудоустройства и прочая, интересная для потребителя 
информацию.  
Распространение печатных рекламных материалов происходит в местах 
массового скопления молодежи, школах, колледжах, на днях открытых дверей 
университета, а также размещаются непосредственно в учебных корпусах. 
Кроме того, нередко вузы публикуют рекламу в местных или региональных 
печатных изданиях, а также специализированных образовательных 
обозревателях.  
Следует отметить, что наиболее привлекательным для молодежи 
является использование в рекламных материалах образов их позитивно 
настроенных ровесников, либо примеры успешных выпускников университета. 
Кроме этого, особо важно, чтобы все рекламные материалы быть оформлены с 
учетом фирменного стиля университета или подразделения. 
PR-кампании – один из эффективных инструментов формирования 
имиджа университета, к которому относятся [64]: 
1. Проведение дней открытых дверей для абитуриентов, их родителей, 
студентов и представителей других вузов. 
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2. Агитационные мероприятия, проводимые в школах и учреждениях 
среднего профессионального образования. 
3. Участие в проведении научных выставок и экспозиций, 
конференций, форумов и т.д. 
4. Организация социально - и культурно-значимых мероприятий, а 
также участие в общегородских, региональных и всероссийских  мероприятиях 
данной направленности. 
Важным направлением PR-деятельности является работа со СМИ. Для 
налаживания регулярных взаимовыгодных контактов с журналистами на базе 
вуза должна быть создана пресс-служба. Для того чтобы информация, 
освещаемая в СМИ была достоверной, актуальной и соответствовала целям, 
преследуемым вузом, необходимо проведение некоторых мероприятий, 
представленных на рисунке 10 [65]. 
 
Рисунок 10 – Мероприятия, проводимые для СМИ 
Пресс-конференция – продолжительное и массовое мероприятие, 
предполагающее общение представителей вуза с журналистами в виде ответов 
на интересующие вопросы. 
Брифинг – непродолжительное мероприятие, предполагающее 
комментарии представителей образовательного учреждения относительно 
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конкретной ситуации, при этом вопросы со стороны журналистов не 
предполагаются.  
Презентация – представление развернутой информации о каком либо 
интересном событии, нововведении, открытии и т.д. Представители вуза 
заранее формируют все необходимые материалы, в том числе визуальное 
представление. Журналисты и представители общественности в свою очередь 
могут задавать интересующие вопросы. 
Превью (предосмотр) – предварительная демонстрация журналистам 
новых объектов университета. В ходе предосмотра журналистам 
предоставляется полная информация об объекте, даются ответы на 
интересующие их вопросы, разрешено проведение фото- и видеосъемки.  
«Круглый стол» –  организованное собрание представителей вуза, 
различных сопутствующих структур и журналистов, посвященное решению 
какой-либо актуальной проблемы.  
Встреча с журналистами – общение представителей университета с 
журналистами в неформальной обстановке, осуществляемая в форме диалога 
по определенному кругу тем.  
Интервью – персональная беседа в диалоговой форме представителя 
образовательного учреждения с журналистом. 
Фото-, теле - и киносессии – организованный процесс визуальной 
фиксации представителя университета, события или объекта. Могут 
осуществляться в форме организованной постановки или репортажа.  
Следует отметить, что проведение PR-кампаний имеет ряд 
преимуществ перед обычной рекламой, во-первых, они несут направленный 
характер воздействия. Во-вторых, во время участия в таких мероприятиях, 
потенциальный потребитель может оценить деятельность университета 
изнутри, а также уточнить всю интересующую информацию. 
Таким образом, при формировании политики имиджа университета 
необходимо учитывать специфику предоставляемых им услуг. Реклама 
университета, должна носить в большей степени имиджевый, чем 
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коммерческий характер. В отличие от рекламы недорогих товаров массового 
потребления, реклама образовательного учреждения не должна быть 
поверхностной, часто повторяемой и навязчивой.  
Подводя итог комплексного изучения направлений формирования 
имиджа вуза, первое из которых – фактическое совершенствование аспектов 
жизнедеятельности, а второе – мероприятия, направленные на продвижение 
информации во внешнюю среду, следует подчеркнуть, что ни одно из них не 
будет эффективно без другого, что в свою очередь доказывает 
несостоятельность однокомпонентных подходов при формировании имиджа 
учебного заведения. 
2.3 Основные аспекты оценки имиджа университета 
 
Зачастую руководители организации ошибочно полагают, что 
формирование имиджа ограничивается применением специализированных 
маркетинговых инструментов. При этом они упускают два последних этапа, 
мониторинг и поддержание (п.1.3), этого сложного и продолжительного 
процесса, которые заключаются в проведении регулярного анализа и оценки 
имиджа организации, на основании которых вносятся необходимые коррективы 
для поддержания имиджа на актуальном уровне. 
Одним из ярких показателей успешности деятельности формирования 
имиджа образовательного учреждения является количество абитуриентов 
претендующих на одно конкурсное место. В свою очередь этот показатель 
хорошо отражает востребованность конкретной специальности или факультета, 
что позволяет руководителям делать выводы о необходимости более активного 
формирования имиджа, либо закрытия неактуальных направлений. Данный вид 
оценки имиджа является достаточно поверхностным, и позволяет только 
оценить успешность деятельности образовательного учреждения, не углубляясь 
в анализ привлекательности конкретных критериев, не анализируя 
качественные характеристики потребителей и т.д.  
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Проблема оценки имиджа организации активно изучается 
отечественными и зарубежными учеными, в ходе исследований ими 
выработаны некоторые методики оценки имиджа, которые также применимы к 
образовательным учреждениям. Самые популярные и доступные методы, в 
ходе которых у представителей целевых групп собирается информация и 
подвергается последующей аналитической обработке, отражены в таблице 8 
[66]. 
Таблица 8 – Методы сбора информации у целевых групп 
Метод Характеристика 
Опросы и 
анкетирование 
Заключаются в процессе взаимодействия респондента с 
интервьюированным посредством постановки вопросов, которые 
основаны на цели исследования. Сведения, полученные в ходе таких 
исследований, прежде всего, позволяют сформировать 
статистические данные в направлении изучения имиджа вуза.  
Интервью 
Предполагает индивидуальную беседу с представителем целевой 
аудитории. В ходе интервью поднимаются интересующие вопросы, 
обсуждаются сильные и слабые стороны организации, 
предоставляется возможность выразить личное мнение и внести 
предложения по совершенствованию образа учебного заведения. 
Персональное интервьюирование не дает общего видения имиджа 
вуза, однако, при правильном выборе собеседника, позволяет более 
полно изучить образ учреждения на микроуровне. 
Фокус-группа 
Метод качественного анализа, проводимый в форме групповой 
дискуссии незнакомых респондентов при участии ведущего – 
модератора. В ходе работы, модератор задает аудитории 
интересующие вопросы, например, касающиеся имиджа 
университета. Опрашиваемая аудитория высказывает свое мнение, 
дает оценку и вносит предложения по совершенствованию имиджа 
университета. Такой метод дает точечную информацию и позволяет 
варьировать ход беседы в зависимости от поступающих данных. 
В качестве еще одного метода оценки можно выделить мониторинг 
информации, появляющейся в СМИ. Такие источники информации, как пресса, 
телевидение, радио и интернет играют большую роль в жизни современного 
общества. Практически каждое значимое событие отражается в различных 
информационных источниках, при этом на описание ситуации нередко 
накладывается опечаток субъективного мнения журналиста, как представителя 
общественности. В связи с этим, руководству вуза необходимо уделять особое 
внимание налаживанию контактов со СМИ путем предоставления честной, 
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актуальной информации из первоисточника, поскольку в зависимости от 
уровня взаимоотношений, налаженных с представителями масс-медиа, 
публикации могут приобретать положительный или отрицательный характер. В 
связи с этим, необходимо производить регулярный мониторинг данных об 
образовательном учреждении, появляющихся в СМИ и в сети интернет, а в 
случае появления негативной и неправдивой информации, незамедлительно 
предоставлять опровержения [67]. 
В целом, контроль над имиджем вуза, является одним из важнейших 
направлений управленческой деятельности. Анализ существующего имиджа 
позволяет оценивать его актуальность и успешность. В связи с тем, что имидж 
организации, в частности вуза, формируется в умах общественности, нельзя 
недооценивать влияние человеческого фактора, которое способно как повысить 
имидж вуза, так и разрушить его.  И только регулярный основательный 
мониторинг общественного мнения позволяет незамедлительно реагировать на 
факторы, понижающие имидж вуза, вносить необходимые корректировки, 
организовывать соответствующие мероприятия, с целью поддержания 
положительного имиджа учебного заведения. 
Существует несколько видов оценки мнения общественности с 
помощью методов, представленных на рисунке 11. 
 
Рисунок 11 – Методы диагностики восприятия 
Метод семантического дифференциала основывается на выведении 
определенных критериев и их оценки респондентами по бальной шкале. В 
данном случае границами шкалы являются два противоположных по знаку 
значения, означающих антонимичные прилагательные, а ноль является 
нейтральной оценкой. При этом респонденты оценивают выбранные критерии в 
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пределах данной шкалы по степени большего отношения оценки к 
положительному или отрицательному значению определяющего критерий 
прилагательного [68]. 
Метод оценки с помощью шкал. Данный метод оценки схож с 
методом семантического дифференциала. Однако в данном случае, шкала 
представлена оценочными суждениями, начиная от «категорически нет» до 
«определенно да», а также несколькими промежуточными значениями, 
распределенными в зависимости от степени соответствия тому или иному 
полюсу шкалы [69]. 
Методы оценки с помощью расчета интегральных показателей. 
Данный метод предполагает присвоение каждому фактору оценки 
определенного коэффициента весомости, в зависимости от значимости 
показателя, по мнению экспертов. Таким образом, результат такого 
исследования основывается не только на средней оценке того или иного 
фактора, но и с учетом его значимости, то есть коэффициента весомости. 
Благодаря такому способу оценки можно определить не только то, насколько 
положительным является мнение респондентов о том или ином показателе, но  
и то, какую роль этот критерий играет при формировании общего целостного 
имиджа университета [70].  
Следует отметить, что использование одного из рассмотренных методов 
помогает в оценке имиджа образовательного учреждения, позволяя выявить 
существующие недочеты и внести своевременную корректировку.  
Подводя итоги анализа специфики имиджа университета, можно 
выделить такую особенность, как влияние человеческого фактора на все сферы 
деятельности университета, в том числе и на конечный продукт. Образ  вуза 
фактически формируется внутри структуры, поэтому особое значение 
приобретает проработка всех внутренних элементов имиджа университета. 
Если для большинства организаций основой взаимодействия с внешней средой 
является «готовый продукт – покупатель», что в контексте учебного заведения 
представлено отношением «знания студента - работодатель», то говоря о вузе, 
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данное соотношение является лишь одним из элементов оценки его 
деятельности. Таким образом, в процессе формирования положительного 
имиджа университета руководство учебного заведения должно акцентировать 
свое внимание на качестве предоставляемых услуг. 
  
74 
 
Выводы к главе 2 
 
Подводя итог второй главы, выделим основные результаты, обозначенные 
в ней: 
1. На основании исследования понятия «имидж вуза», можно 
констатировать, что имидж вуза - это общественное или индивидуальное 
мнение о престиже, качестве услуг, а так же уникальных характеристиках 
учебного заведения, формирующиеся при помощи средств массовой 
коммуникации и инструментов психологического воздействия 
2. В ходе исследования, было выявлено, что процесс формирования 
имиджа университета имеет свои отличительные особенности, которые 
возникают исходя из специфики деятельности образовательных учреждений. 
Данные специфические черты оказывают влияние на каждый из элементов 
восьмикомпонентной структуры формируемого имиджа. 
3. Исходя из анализа подходов к формированию имиджа 
университета, было определено, что ни одно из выявленных направлений не 
будет эффективно без другого, что свидетельствует о несостоятельности 
однокомпонентных подходов при формировании имиджа учебного заведения. 
4. Исследуя специфику имиджа университета, был определена 
основная особенность – влияние человеческого фактора на все сферы 
деятельности университета, в том числе и на конечный продукт 
(квалифицированные специалисты). 
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Die Relevanz des Forschungsthemas. Die Systemänderungen, die im 
Bildungsbereich im Rahmen von Regierungsprogrammen durchgeführt werden, 
lassen derzeit die Priorität der Entwicklung von Hochschulbildung in der Russischen 
Föderation beurteilen. Heutzutage beträgt die Anzahl der Hochschulen in Russland 
896 Einrichtungen, deren Anzahl in der Zukunft, nach dem Plan der Regierung, 
reduziert wird [17]. In diesem Zusammenhang erhebt sich vor jeder Hochschule die 
Frage über die Erhaltung der Autonomie und die Verbesserung des 
Bildungspotentials beim Einsatz von modernen Managementtechniken. Einer der 
wichtigsten Faktoren, die einen Einfluss auf die Entstehung der Präferenzen der 
Öffentlichkeit und vor allem der Zielgruppe, ist das Image der Bildungseinrichtung. 
Das positive Image der Universität fördert die Wettbewerbsfähigkeit auf dem Markt 
von Bildungsdienstleistungen, die Mobilisierung von Ressourcenpotenzial, die 
Anziehung vom zusätzlichen hochqualifizierten Personal, Sponsoren und 
Studienbewerber, wobei das Missverständnis der Aktualisierung des Themas von 
Image seitens des Führungsteams, führt die Einrichtung zu den negativen Folgen.  
Reifezustand des Themas. Es wurde eine große Anzahl von Werken der 
russischen und ausländischen Wissenschaftler den Forschungen der Problematik von 
Image der Einrichtungen in der wissenschaftlichen Literatur über Management, 
Marketing und Öffentlichkeitsarbeit gewidmet. Es gibt die Werke, die sowohl die 
allgemeinen Themen des Images der Organisationen, als auch die vertiefte Aspekte 
der Imagebildung umfassen. 
Ziel der Dissertation: auf der Grundlage der Erforschung von 
Kommunikationspolitik der Universität, das  Verfahren der Bildung und Bewertung 
der Image von höheren Bildungseinrichtung unter Berücksichtigung der 
identifizierten Besonderheiten zu erarbeiten.  
Zur Erreichung des festgelegten Ziels der Arbeit ist die Lösung der folgenden 
Aufgaben zweckentsprechend:  
 eine Literaturübersicht, die das Thema des Images und zwar des Images 
einer Organisation umfasst, durchzuführen;  
 Die Ansätze zur Definition «Image der Organisation» zu betrachten ;  
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 die Ziele, Aufgaben, sowie die Funktionen der Image der Organisation 
zu definieren;  
 die Klassifikation der Arten von Image zu beschreiben;  
 die Struktur des Images der Organisation zu beschreiben;  
 die Phasen des Prozesses der Entstehung des Images der Organisation zu 
betrachten;  
 die Faktoren, die auf das Image der Organisation wirken, zu erforschen;  
 die Besonderheiten des Prozesses der Bildung von Image der Universität 
zu entdecken;  
 die Struktur des Images der Universität zu betrachten;  
 die grundlegenden Ansätze zur Bildung des Images der Universität zu 
prüfen ;  
 eine Analyse des Images der Polytechnischen Universität Tomsk (TPU) 
durchführen;  
 die praktische Empfehlungen für die Verbesserung des Images der 
Polytechnischen Universität Tomsk zu entwickeln.  
Objekt der Studie der Dissertation ist das Image der Universität. 
Gegenstand der Forschung - Besonderheiten der Bildung des Images der 
Universität in den Wettbewerbsbedingungen auf dem Markt von 
Bildungsdienstleistungen.  
Die wissenschaftliche Neuheit der Dissertation besteht in folgenden 
Ergebnissen, die bei der Ausführung der Diplomarbeit erzielt wurden:  
 es wurde das System von Indikatoren für die Bewertung des Images der 
Bildungseinrichtung vorgeschlagen; 
 es wurde eine Methode der Analyse und Identifizierung der Prioritäten 
für die Verbesserung des Images der Universität, basierend auf dem 8-Komponenten-
Modell der Struktur des Images, erarbeitet;  
 die praktischen Empfehlungen für die Verbesserung des Images der 
Polytechnischen Universität Tomsk entwickelt. 
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Die theoretische Bedeutung der Dissertation basiert auf der 
wissenschaftlichen Neuheit und besteht in der Lösung einer Reihe von methodischen 
Fragen im Zusammenhang mit der Bildung des Images der Universität.   
Praktische Bedeutung der Dissertation besteht in der Bildung des positiven 
Images der Universität auf dem Beispiel der nationalen  Polytechnischen Universität 
Tomsk (TPU). 
Imagebildung und Imagewirkung 
 
Seit den Anfängen der Forschung zur Identität von Organisationen existieren 
Modelle, die Faktoren der Bildung von Images über eine Organisation benennen [1]. 
Die Wirkung der Images einer Organisation auf ihren Erfolg wird seit Mitte der 90er 
Jahre intensiv in der Forschung zur Reputation einer Organisation diskutiert. Trotz 
unterschiedlicher Schattierungen ist allen in der Literatur gefundenen Modellen zur 
Bildung und Wirkung von Images gemeinsam, dass die Identität einer Organisation 
als primäre Basis der Imagebildung angesehen wird und die Reputation einer 
Organisation als das primäre Konstrukt der Imagewirkung. Es herrscht dabei die 
Vorstellung, dass sich einander bestärkende (individuelle) Images einer Organisation 
über einen längeren Zeitraum in Form ihrer Reputation verfestigen. Die bestehenden 
Unterschiede ergeben sich im Wesentlichen aus dem entweder auf die Imagebildung 
oder die Imagewirkung gerichteten Fokus der Modelle. 
An dieser Stelle wird einführend ein auf der betrachteten Literatur basierendes 
Modell dieser beiden Prozesse vorgestellt. Die Forschung zur Identität einer 
Organisation fokussiert auf die Imagebildung, d. h. die Beziehung zwischen Identität 
und Image. Einschlägige Modelle beschäftigen sich mit der Frage, welche Merkmale 
einer Organisation zur Entstehung eines einzigartigen Images beitragen. Dabei wird 
erkannt, dass Images wiederum einen Einfluss auf die Identität einer Organisation 
besitzen. In der Forschung zur Corporate Reputation wird die Wirkung des Images 
einer Organisation auf die Beziehungen zu ihren Stakeholdergruppen erforscht. 
Daraus werden Aussagen über das zu erwartende Stakeholder-Verhalten und damit 
über die Entwicklung der Erfolgsgrößen der Organisation abgeleitet. Dabei wird 
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angenommen, dass die Reputation sowohl auf das Image zurückwirkt, als auch die 
Identität der Organisation beeinflusst. Für diese Arbeit ist somit der in Abbildung А.1 
gezeigte, elementare Zusammenhang anzunehmen [2]. 
 
Abbildung А.1 – Imagebildung und Imagewirkung 
In diesem Modell wird bewusst von den Konsequenzen, z. B. in Form von 
Kaufentscheidungen, abstrahiert, da es für diese Arbeit genügt, das Image einer 
Organisation zu rekonstruieren. 
Der wissenschaftliche Imagebegriff  
 
Laut Kroeber-Riel sind mit einem Image innere Bilder bzw. Gedächtnisbilder 
gemeint – im Unterschied zu äußeren Bildern bzw. Wahrnehmungsbildern, die bei 
unmittelbarer sensorischer Wahrnehmung eines Objekts entstehen. Gedächtnisbilder 
entstehen durch die Aufnahme, Verarbeitung und Speicherung von Reizen und 
können, Kroeber-Riel folgend, als gelernte Wahrnehmungsbilder angesehen werden. 
Images sind somit subjektive, kognitive Modelle eines Ausschnitts der Realität (z. B. 
einer Situation oder eines Objekts). Sie beinhalten typischerweise nur eine selektive 
Teilmenge aller Elemente, die den betreffenden Realitätsausschnitt beschreiben [3].  
Der Zweck der Bildung des Images einer Organisation ist, einen positiven 
Eindruck über das Unternehmen für alle Teilnehmer in ihren Aktivitäten zu schaffen, 
um die Loyalität, das Vertrauen und die Attraktivität eines Produkts oder einer 
Dienstleistung zu erhöhen. Unter der Annahme der Auswirkung des Images der 
Organisation auf die Umgebung, kann man eine Reihe seiner wichtigsten Merkmale 
identifizieren [4]:  
 Demonstrative Funktion. 
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 Sozial-psychologische Funktion . 
 Adaptive Funktion. 
 Funktion der Stimulierung. 
 Werbefunktion. 
Es ist eine umfassende Umsetzung der Hauptfunktionen des Images 
notwendig, weil aufgrund des Umfangs und Natur ihrer Umsetzung kann es über die 
Wirksamkeit des Images der Organisation beurteilt werden. 
Im Marketing werden vier grundlegende Image-Arten unterschieden: das 
Produktgruppenimage, das Markenimage, das Firmenimage, sowie das Länderimage 
[4].  
Die Betrachtungsebene der gesamten Organisation ist in erster Linie eine 
Domäne des strategischen Managements, zu dessen Handlungsbereichen das 
Management der Beziehungen zu allen relevanten Stakeholdern gehört. Diese 
Literatur borgt die Konstrukte Organisational, Institutional und Corporate Image aus 
der Organisationswissenschaft und dem Marketing, um die Imagebildung bezüglich 
der gesamten Organisation zu untersuchen. Es ist zunächst festzuhalten, dass sich 
Organizational, Institutional und Corporate Image auf denselben 
Beobachtungsgegenstand (die gesamte Organisation) beziehen und auch ihre 
grundsätzliche Natur (als Gedächtnisbild) gemein haben. Aus diesem Umstand wird 
verständlich, dass in der Literatur eine Vielzahl teilweise sich überschneidender, 
teilweise gegensätzlicher Vorstellungen über diese Konstrukte kolportiert wird [5]. 
Organizational Image 
 
Der Begriff Organizational Image umfasst zunächst jede Art von Image, d. h. 
Resultat eines kognitiven Prozesses, das sich auf eine Organisation bezieht. Er wird 
hauptsächlich in der Organisationstheorie zur Darstellung organisationsinterner 
Aspekte der Imagebildung gegenüber einer Organisation verwendet. So entwickeln 
Duimering/Safayeni ein Modell, das die einer Organisationseinheit zugewiesene 
Aufgabe und Struktur als Ausgangspunkte eines Imagebildungsprozesses betrachtet, 
in dem die Organisationseinheit bestrebt ist, sich ziel- und aufgabenkonform 
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darzustellen [6]. Bei den meisten Arbeiten zum Organizational Image steht jedoch der 
Identifizierungsprozess von Organisationsmitgliedern im Fokus des Interesses. In 
diesem Identifizierungsprozess spielen vor allem zwei Aspekte der Imagebildung 
eine Rolle: Die wahrgenommene Kongruenz zwischen der Identität der Organisation 
und der Identität ihrer Mitglieder sowie die durch die Organisationsmitglieder 
rekonstruierte Außenwahrnehmung der Organisation. Der dem erstgenannten Prozess 
zugrunde liegende Mechanismus lässt sich wie folgt beschreiben: 
Organisationsmitglieder vergleichen ihr eigenes Selbstbild mit dem Selbstbild der 
Organisation. Je mehr sich ein Organisationsmitglied durch dieselben Attribute 
definiert, mit denen es auch die Organisation beschreibt, umso stärker unterstützt die 
Mitgliedschaft in dieser Organisation die Stabilisierung seiner individuellen Identität 
und seine persönliche Identifizierung mit der Organisation. Diese Identifizierung 
kondensiert z. B. in unternehmensbezogenen Bezeichnungen von Mitarbeitern wie 
«Siemensianer», «Boschler» [7] oder «Mannesmänner» [8]. In diesem Prozess 
formulieren Mitglieder aus ihrer Rolle in der Organisation heraus Selbstbilder der 
Organisation. Bei der Rekonstruktion der Außenwahrnehmung stellen sich 
Organisationsmitglieder die Frage, mit welchen Attributen externe Stakeholder 
Bezeichnungen wie Siemensianer besetzen, d. h. in welcher Art die 
Außenwahrnehmung der Organisation sich auf die Außenwahrnehmung ihrer 
Mitglieder überträgt. Organisationsmitglieder rekonstruieren die Außenwahrnehmung 
ihrer Organisation, um abzuschätzen, in welchem Licht sie z. B. als Siemensianer in 
ihrem Umfeld erscheinen. Je positiver die rekonstruierte Außenwahrnehmung ist, 
umso stärker ist wiederum die Iden tifizierung der Mitglieder mit ihrer Organisation. 
In diesem Prozess formulieren Mitglieder aus ihrem Wissen um die 
Organisationsumwelt Metabilder der Organisation und Metabilder von sich selbst, in 
ihrer Rolle als Organisationsmitglieder. 
Institutional Image 
 
 Der Begriff Institutional Image wird in der Literatur sowohl im Kontext von 
Unternehmen, als auch im Kontext von Nonprofit-Organisationen, jedoch insgesamt 
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vergleichsweise selten verwendet. Inhaltlich wird das Konstrukt beschrieben als: «the 
overall impression made on the minds of the publics about an organization». Es 
bezieht sich auf die Außenwahrnehmung einer gesamten Organisation in ihren 
verschiedenen physischen und Verhaltens-Attributen, wie z. B. dem Namen, der 
Architektur, der Produkte und Dienstleistungen, der Tradition, der Ideologie und der 
in der Interaktion zwischen Organisationsmitgliedern und Kunden entstehenden 
Qualitätswahrnehmung.  «Institutional image is, therefore, the result of an aggregate 
process by which the public compares and contrasts the various attributes of 
organizations» [2]. Im Gegensatz zum Organizational Image ist dieses Konstrukt 
somit ein Ausdruck der Wahrnehmung der Organisation durch externe Stakeholder. 
Es handelt sich daher um die Formulierung von Fremdbildern der Organisation. Als 
letzte Besonderheit wird mit dem Institutional Image primär das Ziel der 
Identifizierung externer Stakeholder mit einer Organisation und ihrer Tätigkeit 
verfolgt.  Nach Sethi verfolgt Institutional Image Advertising das Ziel «to convey to 
the public an awareness or recognition of a corporation’s name and the type of 
activities engaged in by that corporation» [4]. Unter diesen Bedingungen ist 
anzunehmen, dass das Management des Institutional Images für Universitäten in 
Deutschland kaum ein Handlungsfeld darstellt. Ihr Tätigkeitsfeld ist erstens 
untrennbar mit ihrer Bezeichnung verknüpft und zweitens nehmen Universitäten 
zentrale gesellschaftliche Aufgaben wahr und sind aus diesem Grund mit vielen 
gesellschaftlichen Bereichen ausgeprägt vernetzt. 
Corporate Image 
 
 Die ersten Arbeiten zum Corporate Image entstanden in den 1950er / 1960er 
Jahren und gehen auf das Grafik-Design- sowie das Marketing-Paradigma der 
Corporate Identity Forschung zurück. Auch dieses Konstrukt bezeichnet ein 
ganzheitliches mentales Bild einer Organisation. Im Unterschied zum Institutional 
Image wird mit dem Begriff des Corporate Images die Unterscheidbarkeit von 
Organisationen betont, die in irgendeiner Form als Entscheidungsalternativen 
wahrgenommen werden. Corporate Image Advertising wird daher verstanden als: 
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«creating an image of a specific corporate personality in the minds of the general 
public and seeking maximum favourable images amongst selected audiences, e. g., 
stockholders, employees, consumers, suppliers, and potential investors. In essence, 
this type of advertising treats the company as a product, carefully positioning and 
clearly differentiating it from other similar companies» [9]. Obwohl Corporate 
Images nicht direkt durch die Organisation kontrolliert werden können, gehört ihr 
Management zu den strategischen Aufgaben einer Organisation. Universitäten als 
Organisationen im Wettbewerb haben im Bestreben um die Akquisition von 
Ressourcen ein natürliches strategisches Differenzierungsbedürfnis, an dem diese 
Arbeit auch empirisch ansetzt. Die hier empirisch zu beleuchtenden Images werden 
daher dem Konstrukt des Corporate Image am besten gerecht. Im Folgenden werden 
aus diesem Grund die dem Corporate Image zugesprochenen Eigenschaften 
zusammengetragen und zum Prozess der Imagebildung in Beziehung gesetzt [2] 
Etappen der Bildung des Images der Organisation 
 
Die Bildung des Images einer Organisation ist ein langer und mühsamer 
Prozess, der eine schrittweise Umsetzung erfordert. Die Etappen der Bildung des 
Images der Organisation werden sequentiell durchgeführt, jedes nachfolgenden 
Etappes basiert sich auf Informationen, die im vorhergehenden Etappe erhalten oder 
eingereicht wurden. Es werden mehrere Etappen der Bildung des Images einer 
Organisation festgestellt [10]. 
 
Abbildung А.2 - Etappen der Bildung des Images der Organisation  
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Forschung ist das erste Etappe bei der Bildung des Images einer 
Organisation. Bei der Umsetzung des ersten Etappen kann man die folgenden Schritte 
absondern  [3]:  
1. Absonderung der vorrangigen Zielgruppen  
2. Eine umfassende Forschung der Zielgruppen  
3. Definition der Mission und Ziele der Organisation.  
4. Erstellen eines Modells des Idealimages der Organisation.  
Die Strategieentwicklung ist die zweite Etappe der Bildung des Images der 
Organisation. Im Rahmen der Umsetzung der Entwicklungsstrategie werden die 
Besonderheiten der Bereitstellung von Informationen über die Organisation 
betrachtet, die Werkzeuge, Kanäle und Methoden der Interaktion mit den Elementen 
der Umgebung bestimmt.  
Umsetzung Im Rahmen dieser Etappen findet eine direkte Anwendung der 
entwickelten Strategie statt.  
Überwachung Auf der vierten Etappe erfolgt sich eine kontinuierliche 
Beobachtung und Analyse von Informationen über die Organisation, Verweise darauf 
in verschiedenen Kommunikationskanäle wie die Medien und andere.  
Wartung Während dieser Etappe soll man das Image der Organisation auf 
dem erreichten Niveau entwickeln, anpassen und pflegen. 
Auf solche Weise, bei der Bildung des Images einer Organisation ist es 
notwendig alle Etappen der Bildung zu folgen, ohne ein einziges Etappe zu 
vergessen, sonst kann die Bildung des Images uneffektiv werden. Die Missachtung 
der vierten und fünften Etappen der Bildung des Images führt im Gegenzug zu seiner 
allmählichen Zerstörung durch externe Prozesse, ohne Kontrolle seitens der 
Organisation. 
Es gibt viele Faktoren, die einen Einfluss auf die Bildung des Images der 
Organisation haben (Abb. *). Unter den Faktoren der Bildung des Images der 
Organisation soll man die Instrumente verstehen, die eine Einwirkung auf die interne 
und externe Umgebung der Organisation ausüben können. Dabei sollte die 
  
85 
 
Verwendung dieser Instrumente der Planung, Prognostizierung und Management 
seitens der Führung der Organisation unterliegen.  
Die auffälligsten Faktoren, die die Bildung des Images einer Organisation 
fördern, sind:  
 Werbung.  Im engeren betriebswirtschaftlichen Sinn wird Werbung als 
eine von mehreren Funktionen der Marktkommunikation im Marketing verstanden. 
Sie befasst sich mit dem Transport von Werbebotschaften über 
geeignete Werbemittel an die Zielgruppe(n) eines Unternehmens zur Erreichung 
eines bestimmten Ergebnisses: in der Regel den (verbesserten) Absatz eines 
Produktes. Werbung im öffentlichen Umfeld zur Erreichung oder zum Erhalt eines 
guten Rufes wird als Öffentlichkeitsarbeit (Public Relations oder Imagepflege) 
bezeichnet und dient letzten Endes auch der Absatzförderung und -sicherung. Bei 
manipulativer Werbung in der Politik spricht man von Propaganda, in der Religion 
von Mission [11]. 
 Öffentlichkeitsarbeit, synonym Public Relations (PR) ist ein weit 
gefasster Begriff für das Management der öffentlichen Kommunikation von 
Organisationen gegenüber ihren externen und internen Teilöffentlichkeiten 
bzw. Anspruchsgruppen [12]. 
Die Verwendung von Instrumente der Bildung des Images einer Organisation 
werden der Nutzen bringen vorausgesetzt, dass alle Instrumente einander ergänzen 
und nicht gegenseitig widersprechen.  
Zusammenfassend, können wir feststellen, dass ein kompetent gebildetes 
Image der Organisation ist ein aufwendiges Aktiv, das entscheidend für die 
erfolgreiche Entwicklung des Marktes ist. 
Die Besonderheit des Images der Bildungseinrichtung 
 
Die Veränderungen im Bildungssystem haben die Universitäten auf eine 
grundlegend neue Stufe der Entwicklung herausgeführt. Die aktuelle Phase der 
Entwicklung der Bildung wird durch die Verstärkung des Wettbewerbs zwischen den 
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Hochschulen und den erhöhten Anforderungen an die Qualität der Bildung, die 
Entsprechung von Niveau der Kenntnisse und Fähigkeiten der Spezialist 
gekennzeichnet. In diesem Zusammenhang, für die Erhöhung der 
Wettbewerbsfähigkeit, sowie für das Halten der Positionen auf dem Markt der 
Bildungsdienstleistungen, sollen die Hochschulen  auf die Verbesserung ihres Images 
arbeiten. 
Unter dem Begriff Image der Hochschule  versteht man die öffentliche oder 
individuelle Meinung über das Ansehen und Qualität der Dienstleistungen, sowie die 
Meinung über die einzigartigen Eigenschaften der Einrichtung, die sich mithilfe von 
Kommunikationsmittel und Instrumente der psychologischen Wirkung bilden [13]. 
Der Prozess der Bildung des Images der Universität hat seine eigene Merkmale, die 
aufgrund der Besonderheiten der Tätigkeit der Bildungseinrichtungen entstehen [6]. 
8. Das Image des Produkts ist dabei das Image des Bildungsangebots, der 
von der Universität zur Verfügung gestellt wird; 
9. Das Image des Verbrauchers - eine Vorstellung über die 
Studienbewerber, Studenten und deren Eltern, sowie Alumni und andere Benutzer 
von Dienstleistungen der Universität in der Vergangenheit, Gegenwart und Zukunft; 
10. Das interne Image - Blick von innen, d. h. die Meinung der Mitarbeiter 
und Studenten über die Universität; 
11. das Image der Führung wird durch das Image des Rektors und des 
wissenschaftlichen Rates, sowie Ihr Renommee in der Einrichtung und in 
verschiedenen Kreise der Öffentlichkeit ausgedrückt; 
12. Das Image des Personals - ist ein generalisiertes Abbild des 
wissenschaftlichen und pädagogischen Personals, des Hilfspersonals der Universität, 
etc. 
13. Das soziale Image spiegelt die Wahrnehmung der Sozialpolitik der 
Universität, einschließlich die inländische soziale Programme, sowie Aktivitäten auf 
der Ebene der Stadt, Region, Land, mit sozial-kulturellen Bedeutung wieder; 
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14. das visuelle Image - das sind die externen Attribute des Images der 
Universität, d.h. ein Image, dass auf der Grundlage der visuellen Wahrnehmung 
gebildet wird. 
15. Business-Image - ist eine Reputation der Universität in Geschäftskreisen, 
Einhaltung der Normen und Verhaltensregeln bei der Ausübung der 
unternehmerischen Tätigkeit, sowie die Geschäftstätigkeit der Universität im Ganzen. 
Zusammenfassend kann man eine Schlussfolgerung ziehen, dass für die 
Bildung einer positiven Image der Universität ist es notwendig, eine komplexe,  auf 
die Verbesserung aller Tätigkeitsbereiche orientierende Arbeit durchzuführen. 
Die Ansätze zur Bildung des Images der Universität 
 
Ein positives Image hat einen wesentlichen Einfluss auf die Aktivitäten des 
Unternehmens, dieses Image ist eine unabdingbare Voraussetzung für die Erreichung 
der strategischen Ziele und den langfristigen Erfolg am Markt. Die Bildung eines 
positiven Images der Universität ist ein komplexer Prozess, der eine sorgfältige 
schrittweise Ausführung erfordert. In diesem Zusammenhang unterscheidet man 
verschiedene Ansätze zur Bildung von Image der Organisation, insbesondere einer 
Bildungseinrichtung basierend auf den einzelnen Komponenten der Aktivitäten [14]. 
 
Abbildung А.3-Ansätze zur Bildung des Images, der Organisation 
Industriell-ökonomischer Ansatz umfasst die Maßnahmen zur 
Verbesserung der Qualität des Produkts oder Dienstleistung, sowie die Entwicklung 
von Vertriebsnetze. 
HR-Ansatz ist an die Bildung eines inneren Images der Universität 
ausgerichtet. Bei der Anwendung des HR-Ansatzes, wird die wichtigste Rolle für die 
Maßnahmen vorgesehen, die auf die Bildung Bau der Unternehmenskultur, 
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Herstellung einer bestimmten Art der Führung, Erhöhung der Loyalität der 
Mitarbeiter orientiert ist. Es sei darauf hingewiesen, dass angesichts der Art der 
Tätigkeiten der Bildungseinrichtungen, die Bildung des inneren Images, eine der 
wichtigsten Ziele ist.  In diesem Zusammenhang sollte dem HR-Ansatz eine 
besondere Beachtung gegeben werden, unter Verwendung dieses Ansatzes als eine 
der Komponenten der Bildung des Images im Ganzen [3].  
Klientelistischer Ansatz ist auf die Bildung von Beziehungen mit der 
Umgebung der Organisation gerichtet. Der Zweck des klientelistischen Ansatzes ist, 
die Zuziehung von den größtmöglichen Anzahl der potentiellen Konsumenten von 
Bildungsdienstleistungen - Studienbewerber, Schüler. 
Die Anwendung der oben genannten Ansätze separat, widerspricht den 
Grundsätzen der Bildung der Struktur des Images der Universität. Die Leiter, die 
diese Ansätze getrennt anwendet, begrenzen die Bildung des positiven Images der 
Universität und machen die nicht ausreichend wirksam. In diesem Zusammenhang 
kann man behaupten, dass die Verwendung aller vier Ansätze die effektivste Lösung 
ist. Jedoch kann der Grad der Prävalenz eines oder anderes Ansatzes durch die 
Besonderheiten der Tätigkeiten der Organisation bestimmt werden [1]. 
Zusammenfassung  
 
In der Forschung gilt die Reputation einer Organisation als eine der 
wichtigsten immateriellen Ressourcen und als ein zentraler Vorläufer des Vertrauens. 
Durch die Reputation einer Organisation werden Entscheidungsprozesse von 
Anspruchsgruppen beeinflusst. Angehörige dieser Gruppen sind bei einer positiv 
besetzten Reputation eher bereit, zu einer Organisation eine Beziehung aufzubauen, 
bestehende Beziehungen zu vertiefen und/oder zu verlängern. Somit bedingt das 
Handeln der Vergangenheit einer Organisation wie beispielsweise 
einer Hochschulegenerell auch zukünftiges Verhalten ihrer Anspruchsgruppen.  
Studierende, Wissenschaftler, Kooperationspartner oder Mäzene entwickeln 
Einstellungen und Überzeugungen über zukünftiges Verhalten der Hochschule und 
richten ihr Verhalten daran aus. Die Erwartungshaltungen der Anspruchsgruppen 
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werden durch ein Reputationsurteil insbesondere beeinflusst, wenn apriorisches oder 
aposteriorisches Wissen über entscheidungsrelevante Eigenschaften der Organisation 
nicht oder nur sehr schwierig verfügbar ist. Welcher Studienbewerber kann oder wird 
sich vorab bei verschiedenen Hochschulen in eine Vorlesung setzen oder Kontakt zu 
Dozenten aufnehmen, um die Qualität der Lehre oder die Charaktereigenschaften des 
Personals zu beurteilen? In solchen Situationen dienen vielmehr andere eigene 
Erfahrungen mit der Hochschule oder über Mund-zu-Mund-Propaganda Erfahrungen 
anderer stellvertretend als Beurteilungsgrundlage [15]. 
Die bekannten Informationen verdichten sich sukzessive zu einem 
Reputationsurteil und werden als Ersatz für die Bewertung von anderen noch 
unbekannten Eigenschaften der Organisation verwendet. Entscheidend ist, dass das so 
gebildete Reputationsurteil die Entscheidungsunsicherheit der Anspruchsgruppen 
grundsätzlich verringert. Wenn eigene oder persönliche Erfahrungen anderer mit 
einer Organisation nicht vorliegen, sind darüber hinaus oftmals medial vermittelte 
Informationen in diesem Prozess von immenser Bedeutung. Zur Reduzierung der 
Entscheidungsunsicherheit benötigte Informationen können dann lediglich medial 
erworben werden.  
Im Grundsatz sollte eine erfolgreiche Steuerung der Reputation unter 
Berücksichtigung der vorangehenden Ausführungen auf zwei Säulen basieren: Zum 
einen muss die Organisation eine umfassende Kenntnis über die signifikanten Treiber 
der Reputation und Wege für deren Bewirtschaftung besitzen. Im Kontext der 
Hochschule gelten als mögliche Treiber beispielsweise eine qualitativ herausragende 
Forschung und Lehre oder höchste Standards für ein faires Verhalten gegenüber 
Mitarbeitern und Studierenden, welche über Jahre oder Jahrzehnte entwickelt werden 
müssen. Zum anderen muss auch die subjektive und häufig ausschließlich medial 
beeinflusste Wahrnehmung der signifikanten Treiber durch die Anspruchsgruppen 
bedacht werden. Dies fordert von der Hochschule eine professionelle 
Kommunikation mit allen externen und internen Anspruchsgruppen [16]. 
Zu beachten ist, dass das Reputationsmanagement nur langfristig wirken 
kann. In Folge eines desaströsen Ereignisses kann der gute Ruf einer Organisation 
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jedoch "über Nacht" ruiniert werden: «It takes 20 years to build a reputation and five 
minutes to ruin it. If you think about that, you'll do things differently» (Warren E. 
Buffet). Beispiele für solche Katastrophen oder Skandale gibt es zahlreiche.  
Zusammenfassend sollte das Reputationsmanagement somit, um langfristig 
erfolgreich zu sein, an einem fundierten Verständnis für das, was den eigenen guten 
Ruf ausmacht respektive ausmachen soll sowie einem dafür geeigneten 
Messinstrument zur Steuerung und Kontrolle dieses (angestrebten) Rufes und seiner 
Treiber orientiert sein.  
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